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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι απόρροια της συνεχούς τεχνολογικής εξέλιξης και 
αποτελεί την ψηφιοποίηση της αγοράς. Στην παρούσα εργασία πρόκειται να μελετηθεί η 
έννοια του ηλεκτρονικού εμπορίου και να γίνει ιστορική ανασκόπηση από τα πρώιμα στάδια 
έως την σημερινή του μορφή. Η μελέτη επικεντρώνεται σε επίπεδο B2C. Επιπλέον κρίνεται 
σκόπιμη η καταγραφή των θετικών και αρνητικών πτυχών του για τους καταναλωτές, τις 
επιχειρήσεις και την κοινωνία. Στην συνέχεια εξετάζεται η πορεία και η εξέλιξη του 
ηλεκτρονικού εμπορίου στην χώρα μας την περίοδο της οικονομικής κρίσης από την πλευρά 
των καταναλωτών και των επιχειρήσεων. Η εργασία ολοκληρώνεται με την μελέτη της 
περίπτωσης του Skroutz.gr, μια επιτυχημένη ελληνική εταιρία που δραστηριοποιείται στο 
χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Λέξεις κλειδιά: Ηλεκτρονικό εμπόριο, οικονομική κρίση, Ελλάδα, καταναλωτές, 
επιχειρήσεις, διαδίκτυο, Skroutz 
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Abstract 
E-commerce is a result of the ongoing technological development and could be regarded 
as the digitization of the physical market. This thesis explores the concept of e-commerce and 
attempts to make a historical review from the early stages to its current form.  
The study is focused on the Business-to-Consumer (B2C) level. Additionally, both the 
positive and the negative aspects of e-commerce for consumers, businesses and society are 
recorded.  
In the Greek case, the course and evolution of e-commerce, and their affect on consumers 
and businesses, are examined during the period of the economic crisis. 
The thesis concludes with a case study on Skroutz.gr, which is considered one of the 
most successful Greek e-commerce companies. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Key words: e-commerce, economical crisis, Greece, consumers, enterprises, internet, 
Skroutz 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ  
Για την ολοκλήρωση των μεταπτυχιακών σπουδών απαιτείται η εκπόνηση διπλωματικής 
διατριβής. Η αναζήτηση του θέματος αποδείχθηκε δύσκολη διαδικασία καθώς ο τομέας 
ειδίκευσης που επέλεξα, το Διεθνές Εμπόριο εμπεριέχει πολλά παρακλάδια. Ο προσωπικός 
μου στόχος ήταν να βρω ένα θέμα σύγχρονο, εντός του διεθνούς εμπορίου που να 
τοποθετείται μέσα στην ελληνική πραγματικότητα. Μετά από πολλή σκέψη και διερεύνηση 
κατέληξα στο ηλεκτρονικό εμπόριο το οποίο γνώρισα εν μέρει εντός του μεταπτυχιακού 
προγράμματος αλλά επιθυμούσα να εμβαθύνω περισσότερο σε αυτό. Είναι ένας τομέας που 
αναπτύσσεται ταχύτατα τις τελευταίες δύο δεκαετίες και η πορεία που διαγράφει δείχνει ότι 
μελλοντικά θα κυριαρχήσει σε καταναλωτές και επιχειρήσεις. Παρατηρώντας τι συμβαίνει σε 
όλο τον πλανήτη δεν εντυπωσιάζει το γεγονός ότι πρωτοπόροι είναι οι ΗΠΑ και η Μεγάλη 
Βρετανία γι’ αυτό και δεν επιδιώκεται η ενασχόληση με αυτές τις χώρες στα πλαίσια της 
εργασία. Αντίθετα προσωπική μου επιδίωξη αποτελεί η μελέτη του ηλεκτρονικού εμπορίου 
στην Ελλάδα του σήμερα που μαστίζεται από την οικονομική ύφεση. 
Μέσα από την έρευνα προσδοκώ να μελετήσω το ηλεκτρονικό εμπόριο και να απαντήσω 
στα ερωτήματα Τι είναι ηλεκτρονικό εμπόριο; Πως ξεκίνησε και πως αναπτύχθηκε; Ωστόσο 
ο σκοπός της εργασίας δεν είναι μια θεωρητική προσέγγιση του όρου αλλά μια ουσιαστική 
μελέτη εντός της Ελλάδας στα πλαίσια της οικονομικής κρίσης γι αυτό και διανθίζονται τα 
παραπάνω ερωτήματα: Τι συμβαίνει με το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα; Πως 
αναπτύχθηκε; Πως επιβίωσε μέσα στην κρίση; Πως το αντιμετώπισαν καταναλωτές και 
επιχειρήσεις; 
Για να είναι άρτια η διπλωματική χρήσιμο είναι να εξεταστεί ένα πραγματικό 
παράδειγμα μιας ελληνικής εταιρίας που δραστηριοποιείται στο ηλεκτρονικό εμπόριο. 
Αναζητώντας την κατάλληλη κατέληξα στην Skroutz.gr η οποία είναι αμιγώς ελληνική, πολύ 
επιτυχημένη που αναπτύχθηκε κατά την διάρκεια της οικονομικής ύφεσης. 
  
1.1 Μεθοδολογία Έρευνας   
Κατά την ερευνητική διαδικασία, διατυπώνονται οι προβληματισμοί και μετατρέπονται 
σε ερωτήματα που χρήζουν απάντησης. Έπειτα καθίσταται αναγκαίο να σχεδιαστεί η 
μεθοδολογία που θα ακολουθηθεί ώστε να απαντηθούν τα ερωτήματα και να φτάσουμε στον 
στόχο που έχει τεθεί στην εργασία.  
 10 
 
 
Πρώτο μέλημα είναι να ορίσουμε την έννοια της μεθοδολογίας της έρευνας, η οποία 
αναφέρεται στις παραμέτρους της ερευνητικής διαδικασίας που αφορούν τις γενικές 
μεθοδολογικές προσεγγίσεις, τις μεθόδους, τα μέσα, τα υλικά και τις τεχνικές που θα 
επιλεγούν κατά την διεξαγωγή της έρευνας.1 Οι ερευνητικές μέθοδοι κατηγοριοποιούνται σε 
ποιοτικές και ποσοτικές. Με τις ποσοτικές μεθόδους ο ερευνητής αναλύει την ποσότητα 
εμφάνισης του φαινομένου ενώ με τις ποιοτικές εντοπίζει τον χαρακτήρα του φαινομένου.2Οι 
ποιοτικές μέθοδοι βασίζονται κυρίως στην κατανόηση των παρατηρήσεων ή των 
περιπτώσεων που παρουσιάζει ο ερευνητής ενώ οι ποσοτικές βασίζονται σε στατιστικές 
συγκρίσεις των αντικειμένων ή των περιπτώσεων. Συνεπώς η επιλογή της κατάλληλης 
μεθοδολογίας αποτελεί μια δύσκολη διαδικασία και εξαρτάται από τους στόχους του 
ερευνητή και την φύση της έρευνας και των δεδομένων.3  
Στην παρούσα διπλωματική διατριβή μετά από έρευνα στις μεθοδολογίες και τα 
δεδομένα θεωρήθηκε πιο κατάλληλη η ποσοτική μέθοδος που συνδυάζεται με την μέθοδο της 
μελέτης περίπτωσης (case study). Από τα διάφορα είδη ποσοτικών μεθόδων θα 
χρησιμοποιηθεί αυτό της δευτερογενούς έρευνας με άντληση πληροφοριών μέσων στοιχείων 
που έχουν συλλεχθεί από στατιστικές υπηρεσίες, ερευνητικά κέντρα ή ιστορικές πηγές. Πιο 
συγκεκριμένα μεγάλο μέρος της διατριβής αποτελεί η επεξεργασία και η ανάλυση στοιχείων 
για το ηλεκτρονικό εμπόριο που πάρθηκαν κυρίως από την ευρωπαϊκή και την ελληνική 
στατιστική υπηρεσία. Η παραπάνω διαδικασία είναι ο πυρήνας και η ουσία της μελέτης αφού 
με αυτό τον τρόπο θα απαντηθούν τα ερωτήματα που τέθηκαν.4 Η δεύτερη μεθοδολογία που 
ακολουθείται είναι η μελέτη περίπτωσης στην οποία ο ερευνητής εστιάζει σε ένα πολύ 
συγκεκριμένο αντικείμενο προκειμένου να αναδείξει την μοναδικότητα του και να αποδείξει 
την ορθότητα του θεωρητικού πλαισίου που το διέπει.5 Εδώ η μελέτη περίπτωσης 
χρησιμοποιείται για την Skroutz.gr και έχει ως σκοπό να αναδείξει το ηλεκτρονικό εμπόριο 
στην Ελλάδα μέσω μιας ελληνικής εταιρίας που δραστηριοποιείται στον χώρο και έχει 
μεγάλη δυναμική και απήχηση. 
                                                        
1. Δημητρόπουλος Ε., (2004). «Εισαγωγή στη μεθοδολογία της επιστημονικής έρευνας: προς ένα συστηματικό 
δυναμικό μοντέλο μεθοδολογίας επιστημονικής έρευνας» Αθήνα, Έλλην, σελ 46.  
2. Kvale S. (1996). “Interviews, an introduction to qualitative research interviewing”, Thousand Oaks: 
SAGE Publications, p 67.  
3. Babbie Ε.  «Εισαγωγή στην Κοινωνική Έρευνα». Αθήνα, 2011, Ελληνικά Γράμματα, σελ 325. 
4. Bryman A. μετάφραση Σακελλαρίου Π. «Μέθοδοι Κοινωνικής Έρευνας», Αθήνα, 2017, Gutenberg, σελ 411. 
5. Μαγγόπουλος Γ.,(2014), «Η μελέτη περίπτωσης ως ερευνητική στρατηγική στην αξιολόγηση προγραμμάτων: 
θεωρητικοί προβληματισμοί», «ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ», τόμος 16, τεύχος 64, σελ 74.  
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1.2 Συνοπτική Παρουσίαση Περιεχομένου  
Το πρώτο κεφάλαιο της διπλωματικής διατριβής παρουσιάζει το θέμα, το οποίο 
πραγματεύεται η εργασία. Σκοπός είναι ο αναγνώστης να κατανοήσει το θέμα μέσα από τους 
προβληματισμούς, τα ερωτήματα και τους στόχους του ερευνητή. Παράλληλα αναγνωρίζει 
την αξία και την ιδιαιτερότητα της έρευνας σε σχέση με ότι παρόμοιο έχει προηγηθεί. 
Η έρευνα για να γίνει σωστά απαιτεί πρώτα να χτιστεί το θεωρητικό πλαίσιο που 
αποτελεί και την βάση στην οποία θα στηριχθεί. Αυτό πραγματοποιείται στο δεύτερο 
κεφαλαίο όπου ορίζονται οι βασικές έννοιες που θα μας απασχολήσουν σε όλη την πορεία 
έως την ολοκλήρωση της διατριβής. Το ηλεκτρονικό εμπόριο, το ηλεκτρονικό επιχειρείν, η 
ηλεκτρονική αγορά και άλλες έννοιες γίνονται οικείες σύμφωνα με ευρέως αποδεκτούς 
ορισμούς από την διεθνή βιβλιογραφία.  
Το τρίτο κεφάλαιο έρχεται για να συστήσει την ιστορία του ηλεκτρονικού εμπορίου. Η 
πλειοψηφία πιστεύει λανθασμένα ότι δημιουργήθηκε και εξελίχθηκε τις τρεις τελευταίες 
δεκαετίες. Ωστόσο αυτός ο μύθος καταρρίπτεται και βλέπουμε την πορεία από τα βρεφικά 
στάδια την δεκαετία του ’70, την συνεχή ανάπτυξη που ακολούθησε και τελικά την εδραίωση 
που πραγματώθηκε τις τελευταίες δεκαετίες. 
Η αξία του ηλεκτρονικού εμπορίου αναδεικνύεται ιδιαίτερα στο τέταρτο κεφάλαιο. Εκεί 
παραθέτονται τα οφέλη και τα προβλήματα που δημιουργεί σε όλους τους εμπλεκόμενους, 
δηλαδή τους καταναλωτές, τις επιχειρήσεις και την κοινωνία στο σύνολο της.  
Το πέμπτο κεφάλαιο εμπεριέχει την ουσία της μελέτης. Συναντάμε το ηλεκτρονικό 
εμπόριο στην Ελλάδα του σήμερα αφού γίνεται μια μικρή εισαγωγή για το τι συμβαίνει σε 
παγκόσμιο και σε ευρωπαϊκό επίπεδο προκειμένου να εντοπίσουμε την πορεία της χώρας μας 
σε σχέση με τον υπόλοιπο κόσμο. Στην συνέχεια εστιάζουμε αποκλειστικά στην Ελλάδα και 
στα χρόνια της οικονομικής ύφεσης σκιαγραφώντας το προφίλ και τις επιλογές των 
καταναλωτών αλλά και την οπτική και την εξέλιξη από την πλευρά των επιχειρήσεων. 
Το έκτο κεφάλαιο ασχολείται με την περιπτωσιολογική μελέτη του Skroutz.gr. Αρχικά 
μαθαίνουμε κάποια πράγματα για την εταιρία, την αρχή και την ανάπτυξη της. Έπειτα 
εξετάζουμε την οικονομική της πορεία, την σχέση και την απήχηση που έχει στο 
καταναλωτικό κοινό αλλά και το τι συμβαίνει με τα καταστήματα που συνεργάζεται.  
Η διπλωματική διατριβή ολοκληρώνεται με τα τελικά συμπεράσματα από όλη την 
διαδικασία της μελέτης και της ανάλυσης και κλείνει με την βιβλιογραφική ανασκόπηση.   
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 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ 
 
Ο άνθρωπος τείνει με κάθε τρόπο προς την βελτίωση του βιοτικού του επιπέδου. Στα 
πλαίσια αυτής της διαδικασίας προχώρησε σε εφευρέσεις και ανακαλύψεις. Μια αρκετά 
πρόσφατη καινοτομία που άλλαξε ριζικά τη ζωή των ανθρώπων είναι η χρήση του internet. 
Στις αρχές της δεκαετίας του ‘90 η χρήση του internet γινόταν κατά κύριο λόγω από την 
ακαδημαϊκή κοινότητα και για επιστημονικούς λόγους. Σε δεύτερο στάδιο το internet 
χρησιμοποιήθηκε για να προσφέρει διασκέδαση στον ελεύθερο χρόνο. Όσο το internet 
γινόταν πιο προσβάσιμο στο κοινό και η χρήση του ολοένα και αυξανόταν, άρχισε να 
χρησιμοποιείται και σε άλλους τομείς. Η εμφάνιση του World Wide Web το έκανε ακόμα πιο 
προσιτό σε περισσότερους χρήστες. Η εδραίωση του internet στην καθημερινότητα των 
ανθρώπων δεν μπορούσε να περάσει απαρατήρητη από την αγορά γι’ αυτό και αποτέλεσε 
αντικείμενο έμπνευσης και οράματος στους επιχειρηματικούς κύκλους. Μέσα από αυτή την 
διαδικασία γεννήθηκε το ηλεκτρονικό εμπόριο.6 
 
2.1 Ορισμός ηλεκτρονικού εμπορίου  
2.1.1 Τι είναι το ηλεκτρονικό εμπόριο 
Ο κεντρικός άξονας της διπλωματικής εργασίας αφορά το ηλεκτρονικό εμπόριο γι’ αυτό 
και είναι συνετό να ξεκινήσουμε ορίζοντας την συγκεκριμένη έννοια. H Ευρωπαϊκή 
Επιτροπή το 1997 προσπάθησε να περικλείσει την έννοια αυτή σε έναν ορισμό στον οποίον 
το ηλεκτρονικό εμπόριο αναφέρεται στην εμπορία αγαθών ή υπηρεσιών μέσω δικτύων 
υπολογιστών, όπως το διαδίκτυο. Μπορεί να χωριστεί σε πωλήσεις ηλεκτρονικού εμπορίου ή 
ηλεκτρονικές πωλήσεις που αφορούν συναλλαγές μεταξύ μιας επιχείρησης, των 
προμηθευτών της και των άλλων συνεργατών της και σε αγορές ηλεκτρονικού εμπορίου ή 
ηλεκτρονικές αγορές που αφορούν συναλλαγές μεταξύ μιας επιχείρησης και των πελατών 
της. Ουσιαστικά αποτελεί μέρος του επιχειρηματικού μοντέλου των επιχειρήσεων, 
συμπληρώνοντας τις συμβατικές εμπορικές δραστηριότητες με στόχο την ενίσχυση της 
απόδοσής τους. 7 
                                                        
6. Γεωργακόπουλος Ν., Πολλάλης Γ., Αγιακλόγλου Χ. « Το διαδίκτυο ως μέσο ανάπτυξης του ηλεκτρονικού 
εμπορίου στην Ελλάδα», «ΣΠΟΥΔΑΙ», Τόμος 50, Τεύχος 3ο – 4ο , Πανεπιστήμιο Πειραιώς, σελ 140-142. 
7. Eurostat: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_statistics (3/2/2018). 
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Ωστόσο στην προσπάθεια των ανθρώπων να εξηγήσουν τις αλλαγές που επέφερε η 
χρήση του διαδικτύου στο εμπόριο και τις συναλλαγές διατύπωσαν και άλλους ορισμούς για 
το ηλεκτρονικό εμπόριο. Πιο συγκεκριμένα το υπουργικό συμβούλιο της βρετανικής 
κυβέρνησης το 1999 εξέδωσε τον ακόλουθο ορισμό: Το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι η 
ανταλλαγή πληροφοριών μέσω ηλεκτρονικών δικτύων και σε οποιοδήποτε σημείο της 
εφοδιαστικής αλυσίδας, είτε στο εσωτερικό μιας επιχείρησης , είτε μεταξύ επιχειρήσεων και 
καταναλωτών ή μεταξύ του δημοσίου και του ιδιωτικού τομέα, ανεξάρτητα από την καταβολή ή 
μη πληρωμής. Συνεπώς προκύπτει ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν περιορίζεται στην αγορά και 
την πώληση προϊόντων και υπηρεσιών αλλά περιλαμβάνει και δραστηριότητες πριν και μετά την 
πώληση κατά μήκος της εφοδιαστικής αλυσίδας.8 
Παρόμοιο ορισμό με το βρετανικό υπουργικό συμβούλιο έδωσε και ο Οργανισμός για 
Οικονομική Συνεργασία και Ανάπτυξη (ΟΟΣΑ) το 1998. Ο ΟΟΣΑ διατύπωσε αναλυτικά την 
έννοια της ηλεκτρονικής συναλλαγής ως την πώληση ή την αγορά αγαθών ή υπηρεσιών που 
πραγματοποιούνται μέσω δικτύων υπολογιστών με μεθόδους ειδικά σχεδιασμένες για την 
λήψη ή την αποστολή παραγγελιών. Τα αγαθά ή υπηρεσίες παραγγέλλονται με αυτές τις 
μεθόδους αλλά η πληρωμή και η τελική παράδοση τους δεν χρειάζεται να διεξάγεται 
ηλεκτρονικά. Μια ηλεκτρονική συναλλαγή μπορεί να γίνει μεταξύ επιχειρήσεων, 
νοικοκυριών, ατόμων, κυβερνήσεων και άλλων δημόσιων ή ιδιωτικών οργανισμών. Άλλη μια 
παράμετρος που πρέπει να ισχύει για να θεωρηθεί μια συναλλαγή μέρος του ηλεκτρονικού 
εμπορίου είναι οι παραγγελίες να γίνονται είτε μέσω ιστού (web), είτε με ηλεκτρονική 
ανταλλαγή δεδομένων, είτε με extranet.9  
 
2.1.2 Μορφές ηλεκτρονικού εμπορίου 
Η πρώτη διάκριση αφορά δυο τύπους δραστηριότητας του ηλεκτρονικού εμπορίου τον 
άμεσο και τον έμμεσο. Στο άμεσο ηλεκτρονικό εμπόριο η παραγγελία, η πώληση και η 
παράδοση των προϊόντων πραγματοποιείται αποκλειστικά ηλεκτρονικά. Αντίθετα, στο 
έμμεσο ηλεκτρονικό εμπόριο η παραγγελία γίνεται μέσω υπολογιστή αλλά η παράδοση στον 
πελάτη γίνεται με φυσικό τρόπο δηλαδή με μεταφορικά ή ταχυδρομικά μέσα. 
Στη συνέχεια παρατηρούμε τη διάκριση με κριτήριο τη φύση της σχέσης αγοράς δηλαδή 
ποιος πουλάει σε ποιόν, από την οποία προκύπτουν πέντε μορφές ηλεκτρονικού εμπορίου. 
a) Επιχείρηση προς Επιχείρηση (Business to Business, B2B) 
                                                        
8. Dave Chaffey, «Ηλεκτρονικό επιχειρείν και ηλεκτρονικό εμπόριο: στρατηγική και υλοποίηση», Κλειδάριθμος 
2008, Αθήνα σελ 39. 
9. OECD: https://stats.oecd.org/glossary/search.asp (4/2/2018). 
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Αφορά τις ηλεκτρονικές συναλλαγές μεταξύ δύο ή περισσότερων επιχειρήσεων 
δηλαδή την ηλεκτρονική παραγγελία και τις διάφορες οικονομικές συναλλαγές 
δια μέσου τηλεπικοινωνιακών δικτύων. Σύμφωνα με έρευνες, οι αγοραπωλησίες 
μεταξύ επιχειρήσεων αποτελούν την πιο ανεπτυγμένη μορφή ηλεκτρονικού 
εμπορίου παγκοσμίως. Γι’ αυτό έχουν αναπτυχθεί δυο επιχειρηματικά μοντέλα 
για τις B2B συναλλαγές: τα δικτυακά σημεία αγοράς, που περιλαμβάνουν 
ηλεκτρονικούς διανομείς, ηλεκτρονικούς προμηθευτές, ανταλλαγές και 
συνεργασίες εταιρειών, και τα ιδιωτικά βιομηχανικά δίκτυα, στα οποία 
συγκαταλέγονται τα δίκτυα μεμονωμένων εταιρειών και τα δίκτυα που 
καλύπτουν έναν ολόκληρο κλάδο.  
b) Επιχείρηση προς Καταναλωτή (Business to Consumer, B2C) 
Περιλαμβάνει τις ηλεκτρονικές συναλλαγές που πραγματοποιούνται μεταξύ 
επιχειρήσεων και καταναλωτών. Οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις επιχειρούν να 
προσελκύσουν ιδιώτες καταναλωτές και όπως φαίνεται το καταφέρνουν αφού 
παρατηρούμε εκθετική αύξηση από το 1995 και μετά στις B2C συναλλαγές. 
c) Καταναλωτής προς Καταναλωτή (Consumer to Consumer, C2C) 
Προσφέρει έναν τρόπο στους καταναλωτές να συναλλάσσονται μεταξύ τους με 
την βοήθεια ενός ηλεκτρονικού παρόχου υπηρεσιών αγοραπωλησιών όπως το 
eBay. O καταναλωτής που επιθυμεί να πουλήσει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία 
προετοιμάζει το προϊόν και το εκθέτει προς πώληση βασιζόμενος στον πάροχο 
υπηρεσιών αγοραπωλησιών να παρέχει δυνατότητες καταλόγου, μηχανής 
αναζήτησης και συναλλαγής ώστε τα προϊόντα να προβάλλονται, να 
ανακαλύπτονται και να πληρώνονται εύκολα.10 
d) Επιχειρήσεις προς Δημόσιους Φορείς (Business to Public Administration) 
Περιέχει τις ηλεκτρονικές συναλλαγές που πραγματοποιούνται μεταξύ ιδιωτικών 
εταιριών και δημόσιων φορέων. 
e) Δημόσιοι Φορείς προς Πολίτες (Public Administration to Citizen) 
Περιλαμβάνει τις ηλεκτρονικές συναλλαγές μεταξύ των δημόσιων φορέων και 
των πολιτών.11 
                                                        
10. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 19-21. 
11. Γεωργακόπουλος Ν., Πολλάλης Γ., Αγιακλόγλου Χ. « Το διαδίκτυο ως μέσο ανάπτυξης του ηλεκτρονικού 
εμπορίου στην Ελλάδα», 2000, «ΣΠΟΥΔΑΙ», Τόμος 50, Τεύχος 3ο – 4ο , Πανεπιστήμιο Πειραιώς, σελ 142-144. 
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Τα τελευταία χρόνια η διαδομένη χρήση των κοινωνικών δικτύων έχει δημιουργήσει 
ακόμα ένα είδος ηλεκτρονικού εμπορίου που αναπτύσσεται ραγδαία. Είναι το λεγόμενο 
κοινωνικό ηλεκτρονικό εμπόριο (Social e-commerce) το οποίο υποστηρίζεται από τα 
κοινωνικά δίκτυα και τις διαδικτυακές κοινωνικές σχέσεις. Αρχικά το Facebook, το Youtube 
και το Twitter και στη συνέχεια το Instagram και το Pinterest έγιναν μέρος της 
καθημερινότητας μας, κατακλύζοντας πρώτα της νεαρές ηλικίες και έπειτα μεγάλο μέρος του 
πληθυσμού και των άλλων ηλικιακών ομάδων. Η τάση αυτή δεν έμεινε απαρατήρητη από 
τους επιχειρηματικούς κύκλους και έτσι το ηλεκτρονικό εμπόριο πέρασε στα κοινωνικά 
δίκτυα με μια νέα μορφή. H παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα προσδίδει κύρος στις 
επιχειρήσεις, κάνει ακόμα πιο προσιτά τα προϊόντα και πιο άμεση την επικοινωνία.12 13 
 
2.2 Βασικοί όροι 
2.2.1 Τι είναι το ηλεκτρονικό επιχειρείν 
Πέρα από το ηλεκτρονικό εμπόριο υπάρχουν κι άλλες έννοιες που χρειάζεται να 
ορίσουμε για την καλύτερη κατανόηση του θέματος. Το ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business) 
αποτελεί έναν ευρύτερο ορισμό του ηλεκτρονικού εμπορίου που δεν περιλαμβάνει μόνο την 
αγορά και την πώληση αγαθών και υπηρεσιών αλλά και την εξυπηρέτηση πελατών την 
συνεργασία με επιχειρηματικούς εταίρους και την πραγματοποίηση ηλεκτρονικών 
συναλλαγών μέσα σε έναν οργανισμό.14 
Η κάθε επιχείρηση ανάλογα με την φύση και τις ανάγκες της ενσωματώνει την έννοια 
του ηλεκτρονικού επιχειρείν με διαφορετικό τρόπο. Γενικά υπάρχουν δύο όψεις του όρου: 
a. Όταν αντικατοπτρίζει την στρατηγική της επιχείρησης για το ηλεκτρονικό 
εμπόριο. 
b. Όταν χρησιμοποιείται αποκλειστικά από επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 
μόνο στο διαδίκτυο με σκοπό την ελαχιστοποίηση της εξυπηρέτησης και 
υποστήριξης των πελατών πριν, κατά την διάρκεια και μετά από την πώληση. 
                                                        
12. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 21. 
13. Liang Ting-Peng, Turban Efraim, «Introduction to the Special Issue Social Commerce: A Research 
Framework for Social Commerce», International Journal of electronic commerce, 2011, τόμος 16, τεύχος 2,σελ 
7-10.  
14. Turban Efraim, King David, Lee Jae,  Liang Ting-Peng, Turban Deborrah Turban- μετάφραση Γιάννης Β. 
Σαμαράς, «Ηλεκτρονικό εμπόριο 2010: αρχές, εξέλιξη, στρατηγική από την σκοπιά του manager», Γκιούρδας 
2011, Αθήνα σελ 32.  
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Αυτό επιτυγχάνεται με την «διαδικτυακή αυτοεξυπηρέτηση» των πελατών που 
παρέχεται από την επιχείρηση οποιαδήποτε στιγμή.15  
 
2.2.2 Τι είναι η ηλεκτρονική επιχείρηση 
Υπάρχει μια τάση να δημιουργείται σύγχυση μεταξύ των όρων ηλεκτρονικό εμπόριο και 
ηλεκτρονική επιχείρηση. Η έννοια της ηλεκτρονικής επιχείρησης αναφέρεται στην ψηφιακή 
διεξαγωγή συναλλαγών και διεργασιών μέσα σε μια εταιρία, με τη συμμετοχή 
πληροφοριακών συστημάτων υπό τον έλεγχο της εταιρίας. Ωστόσο δεν περικλείει σε μεγάλο 
βαθμό εμπορικές συναλλαγές, όπως ανταλλαγή αξίας πέρα από τα όρια του οργανισμού. 
Αντίθετα περιλαμβάνει συστήματα όπως για παράδειγμα ηλεκτρονικούς μηχανισμούς 
ελέγχου αποθεμάτων που δεν προσφέρουν άμεσα εισόδημα, αλλά διευκολύνουν τις 
εσωτερικές της λειτουργίες. Εκεί έγκειται και η διαφορά με το ηλεκτρονικό εμπόριο το οποίο 
παρέχει άμεσα κέρδη στην εταιρία ενώ σχετίζεται αποκλειστικά με τα πληροφοριακά 
συστήματα της επιχείρησης που ασχολούνται με αγοραπωλησίες. Οι υποδομές της 
επιχείρησης σε ψηφιακές τεχνολογίες που την καθιστούν ηλεκτρονική επιχείρηση παρέχουν 
υποστήριξη και για διαδικτυακές ανταλλαγές ηλεκτρονικού εμπορίου. Συνεπώς οι δύο 
έννοιες είναι αλληλένδετες, με το ηλεκτρονικό εμπόριο να χρειάζεται μια τεχνολογικά 
εξελιγμένη ηλεκτρονική επιχείρηση για να υποστηριχθεί, να λειτουργήσει και να 
αναπτυχθεί.16  
 
2.2.3 Τι είναι η ηλεκτρονική αγορά 
Σε όλους, στο άκουσμα της λέξης «αγορά», έρχεται η εικόνα μιας φυσικής τοποθεσίας με 
καταστήματα, αγοραστές και πωλητές. Το διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εμπόριο έφεραν την 
επανάσταση και σε αυτό δημιουργώντας την ηλεκτρονική αγορά. Πρώτοι οι Rayport και 
Sviokla επινόησαν τον όρο της ηλεκτρονικής αγοράς. Έτσι η ηλεκτρονική αγορά ορίστηκε ως 
ο χώρος όπου οι αγοραστές και οι πωλητές πραγματοποιούν συναλλαγές με ηλεκτρονικά 
μέσα. Αυτά τα μέρη μπορεί να είναι φυσικά, εικονικά ή εννοιολογικά. Επίσης μπορούμε να 
ορίσουμε την ηλεκτρονική αγορά ως δια-οργανωτικά συστήματα, κοινότητες ηλεκτρονικών 
πλατφορμών, χώρους συναντήσεων, ή εικονικές τοποθεσίες.17 
                                                        
15. Dave Chaffey, «Ηλεκτρονικό επιχειρείν και ηλεκτρονικό εμπόριο: στρατηγική και υλοποίηση», 
Κλειδάριθμος 2008, Αθήνα σελ 52. 
16. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 10-11.  
17. Wang  S. & Archer  N. P.  (2007), “Electronic marketplace definition and classification: literature review and 
clarifications”, Enterprise Information Systems, τόμος 1, τεύχος 1, σελ 91-95. 
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Το θέμα της τοποθεσίας στην ηλεκτρονική αγορά απασχόλησε ιδιαίτερα τους 
επιστήμονες. Έτσι ο Berryman και οι συνεργάτες του το 1998 προσδιόρισαν τους 3 
διαφορετικούς τύπους τοποθεσιών που είναι οι ελεγχόμενες από τον πωλητή, οι ελεγχόμενες 
από τον αγοραστή και οι ουδέτερες τοποθεσίες. Ενώ οι McDonald και Wilson το 2002 
πρόσθεσαν ακόμα δυο τοποθεσίες, τις προσανατολισμένες προς τον πωλητή και τις 
προσανατολισμένες στον αγοραστή.  
Η ηλεκτρονική αγορά  πρόσφερε νέες ευκολίες σε αγοραστές και πωλητές. Αρχικά 
έδωσε στους καταναλωτές την άμεση δυνατότητα σύγκρισης των διαφόρων προϊόντων και 
υπηρεσιών ως προς την απόδοση, την ποιότητα, την τιμή ή ως προς οποιοδήποτε άλλο 
χαρακτηριστικό επιθυμούσαν χωρίς κόστος. Πέρα από αυτό, οι αγοραστές τώρα πια έχουν 
πρόσβαση σε ένα ευρύτερο φάσμα προϊόντων και υπηρεσιών. Από την άλλη πλευρά οι 
πωλητές επωφελήθηκαν με την πιο άμεση, άνετη και πιο οικονομική πρόσβαση στους 
πελάτες. Πιο συγκεκριμένα οι πωλητές μπορούσαν πλέον να μπαίνουν σε νέες αγορές, να 
βρίσκουν νέους αγοραστές και να αυξάνουν τις πωλήσεις τους με σχετικά μικρό κόστος από 
το να επεκτείνοντας δημιουργώντας επιπλέον φυσικά καταστήματα.18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                        
18.Website “MBA skool”: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/13326-
e-marketplace.html (8/2/2018). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ 
3.1 Εισαγωγή 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν εμφανίστηκε τόσο πρόσφατα όσο νομίζουν οι περισσότεροι. 
Η ιστορία του ξεκινά την δεκαετία του ’70 και φτάνει ως το σήμερα με την τόσο ραγδαία 
ανάπτυξη της τεχνολογίας. Η πορεία του αυτές τις δεκαετίες είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα 
και θα την εξετάσουμε αναλυτικότερα παρακάτω. Το ηλεκτρονικό εμπόριο με την μορφή που 
το γνωρίζουμε σήμερα υπάρχει από τα μέσα της δεκαετίας του ’90. Από τα πρώτα εκείνα 
χρόνια υπήρξαν κάποιοι φιλόδοξοι που το εμπιστεύτηκαν και επένδυσαν σε αυτό. Υπήρξαν 
βέβαια και οι συντηρητικοί που δεν το θεώρησαν αξιόλογο και το ξέγραψαν την περίοδο 
κατάρρευσης του χρηματιστηρίου, περί το 2000-2001, όταν η αξία των μετοχών του όπως και 
των μετοχών των τηλεπικοινωνιών και των άλλων εταιριών τεχνολογίας βυθιζόταν. Ωστόσο, 
το ηλεκτρονικό εμπόριο επιβίωσε, αναπτύχθηκε, εξελίχθηκε και γιγαντώθηκε κερδίζοντας 
μεγάλο ποσοστό των καταναλωτών. 
 
3.2 Οι Πρώτες Δεκαετίες 
3.2.1 Δεκαετία ’70  
Το ηλεκτρονικό εμπόριο ξεκίνησε δειλά να κάνει την εμφάνιση του στη δεκαετία του 
΄70. Γενικά, η ανάπτυξη και η εξέλιξη των δικτύων υπολογιστών και του διαδικτύου 
αποτέλεσε το σημαντικότερο παράγοντα για την δημιουργία και την εξέλιξη του 
ηλεκτρονικού εμπορίου. Πρώτα εμφανίστηκε το διαδίκτυο στα τέλη της δεκαετίας του ’60 
αρχικά για να συνδέσει ένα μικρό αριθμό υπολογιστών και τους χρήστες τους και στη 
συνέχεια εξελίχθηκε στο μεγαλύτερο δίκτυο του κόσμου.19 Έπειτα, στις αρχές του 1970 
κάποιες τράπεζες άρχισαν να χρησιμοποιούν την ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων 
(Electronic Funds Transfer – EFT) δηλαδή ένα σύστημα μεταφοράς κεφαλαίων απευθείας 
από έναν τραπεζικό λογαριασμό σε έναν άλλο.20 Τότε οι τράπεζες τη χρησιμοποιούσαν για να 
πραγματοποιούν συναλλαγές μέσω ασφαλών ιδιωτικών δικτύων. Η ηλεκτρονική μεταφορά 
κεφαλαίων παρουσίαζε αρκετά θετικά στοιχεία καθώς βελτίωσε σημαντικά τις ηλεκτρονικές 
πληρωμές αφού χρησιμοποιούσε ηλεκτρονικά μέσα για την αποστολή πληροφοριών. 
                                                        
19.Laudon Kenneth Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 6 
20.Website “Tech Target”: http://searchwindowsserver.techtarget.com/definition/Electronic-Funds-Transfer-
EFT (11/2/2018). 
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Παρόμοια με την ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων είναι οι χρεωστικές κάρτες και οι άμεσες 
καταθέσεις σε τραπεζικούς λογαριασμούς αφού η συγκεκριμένη τεχνολογία χρησιμοποιείται 
και στις μέρες μας.21  
Η πρώτη πρώιμη μορφή ηλεκτρονικού εμπορίου εμφανίστηκε στα τέλη του ’70 όπου μια 
φαρμακευτική εταιρία, η Baxter Healthcare, άρχισε να χρησιμοποιεί ένα βασικό μόντεμ μέσω 
του οποίου ήταν δυνατές οι παραγγελίες νοσοκομειακού περιεχομένου από την Baxter. To 
σύστημα βελτιώθηκε περαιτέρω την επόμενη δεκαετία και εξελίχθηκε σε ένα σύστημα 
απομακρυσμένης καταχώρισης παραγγελιών μέσω υπολογιστή, ενώ αντιγράφηκε και 
χρησιμοποιήθηκε ευρέως στις ΗΠΑ πριν την εμπορευματοποίηση του διαδικτύου. 22 
 
3.2.2 Δεκαετία ’80  
Η δεκαετία του 1980 αποτέλεσε μια πολύ παραγωγική δεκαετία στον τομέα της έρευνας 
και της τεχνολογίας με καινοτομίες, εφευρέσεις και ανακαλύψεις. Οι αρχές της δεκαετίας 
σηματοδοτήθηκαν από την ευρεία διάδοση μεταξύ των επιχειρήσεων της ηλεκτρονικής 
μετάδοσης μηνυμάτων όπως η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων (Electronic Data 
Interchange – EDI) και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (E-mail) για να επικοινωνούν οι εταιρίες 
μεταξύ τους.23 Πιο συγκεκριμένα, η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων είναι η μεταφορά 
δεδομένων από ένα υπολογιστή σε έναν άλλο με τα μηνύματα σε τυποποιημένη μορφοποίηση 
χωρίς την ανάγκη ανθρώπινης παρέμβασης.24  
Με την εφαρμογή των συστημάτων EDI οι επιχειρήσεις εκσυγχρόνισαν τις λειτουργίες 
που αφορούσαν τη σύνδεση και την επικοινωνία με άλλες επιχειρήσεις και προχώρησαν σε 
επίπεδο αυτοματοποίησης μειώνοντας τα έγγραφα σε χαρτί. Γενικά τα συστήματα EDI 
αποτελούν ένα σύνολο πρωτοκόλλων επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται από ειδικευμένα 
κλειστά συστήματα ηλεκτρονικών συναλλαγών σε μεγάλες επιχειρήσεις. Όπως αναφέρθηκε 
και παραπάνω τα μηνύματα της ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδομένων έχουν συγκεκριμένη 
μορφοποίηση και περιέχουν στοιχεία παραγγελιών, τιμολογίων και πληρωμών. Οι 
επιχειρήσεις εντόπισαν πολλά θετικά στην χρήση των συστημάτων EDI όπως ακρίβεια, 
ταχύτητα, μειωμένο κόστος και ταχύτερη εξυπηρέτηση πελατών.  
Τα συστήματα EDI μοιάζουν αρκετά με τα EFT δηλαδή την ηλεκτρονική μεταφορά 
κεφαλαίων που εξετάστηκε πιο πάνω με την διαφορά ότι τα δεύτερα διακρίνονται από 
                                                        
21. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 56.  
22. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 24. 
23. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 56-57. 
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μεγαλύτερη πολυπλοκότητα. Αυτό παρατηρείται καθώς η ανάπτυξη προτύπων είναι 
περίπλοκη με τον κάθε οργανισμό να εφαρμόζει τα δικά του πρότυπα ως προς τις μορφές των 
εγγράφων και τις πρακτικές των τιμολογίων και των παραγγελιών. Αντίθετα τα EDI 
συστήματα ανέπτυξαν πρότυπα μιας μορφής για κάθε τύπο συναλλαγής που να είναι 
συμβατός με όλους τους συμμετέχοντες. Γενικά, τα συστήματα ηλεκτρονικής ανταλλαγής 
δεδομένων επέτρεψαν στις εταιρίες να ανταλλάσουν εμπορικά έγγραφα μεταξύ τους και να 
πραγματοποιούν ψηφιακές εμπορικές συναλλαγές σε ιδιωτικά δίκτυα.25 
Πέρα από την ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων (EFT) και την ηλεκτρονική ανταλλαγή 
δεδομένων (EDI) η τεχνολογία προχώρησε ακόμα περισσότερο την δεκαετία του ’80. Το 
ARPAnet ήταν ένα δίκτυο που είχε δημιουργηθεί για τις ανάγκες του ήδη από την δεκαετία 
του ’60. Ωστόσο μέσα στην δεκαετία του ’80 άλλαξε σε TCP/IP (Transmission Control 
Protocol and Internet Protocol) δηλαδή σε πρωτόκολλο ελέγχου μετάδοσης ή πρωτόκολλο 
διαδικτύου που αποτελούνταν από μία σειρά πρωτοκόλλων επικοινωνίας που 
χρησιμοποιούνται για την διασύνδεση συσκευών στο διαδίκτυο ή ως πρωτόκολλο 
επικοινωνιών σε ένα ιδιωτικό δίκτυο.2627 Το TCP/IP χρησιμοποιούσε τον ίδιο τύπο 
τεχνολογίας με το διαδίκτυο σήμερα. Παράλληλα, όσοι είχαν πρόσβαση σε υπολογιστή 
μπορούσαν να ανταλλάσουν e-mails και αρχεία μέσω δικτύων όπως το BITNET και το 
USENET. Οι χρήστες που διέθεταν υπολογιστή στα σπίτια τους χρησιμοποιούσαν το 
CompuServe που τους παρείχε υπηρεσίες όπως chat rooms. Επίσης το CompuServe από το 
1984 ενσωμάτωσε το Electronic Mall δηλαδή ένα ηλεκτρονικό κατάστημα που επέτρεπε τις 
online αγορές σε περισσότερους από 100 λιανοπωλητές.28  
Το πρώτο πραγματικά μεγάλης κλίμακας σύστημα συναλλαγών που ενσωμάτωνε 
ψηφιακές δυνατότητες συναλλαγής παρουσιάστηκε στη Γαλλία το 1981. Είναι γνωστό ως 
French Minitel και παρείχε στους χρήστες ένα σύστημα βιντεοκλήσεων σε συνδυασμό με ένα 
τηλέφωνο με οθόνη 8 ιντσών. Έγινε γρήγορα γνωστό και αποδεκτό στους καταναλωτές 
καθώς λειτουργούσε σε επίπεδο B2C. Έτσι στα μέσα της ίδιας δεκαετίας χρησιμοποιούνταν 
ευρέως με καταγεγραμμένα περισσότερα από 3 εκατομμύρια ενεργά Minitel που διέθεταν 
πάνω από 13.000 διαφορετικές υπηρεσίες όπως πρακτορεία εισιτηρίων, λιανικό εμπόριο και 
                                                                                                                                                                             
24. Blog “EDI Basics”: https://www.edibasics.com/what-is-edi/ (11/2/2018). 
25. Takac Paul (1993), “EDI, EFT and Implications for Banks”, Logistics Information Management, τόμος 60, 
τεύχος 1, σελ 8-11. 
26. Website “Tech Target”: http://searchnetworking.techtarget.com/definition/TCP-IP (12/2/2018).  
27. Winter Susan(2012), “The rise of cyberinfrastructure and grand challenge for eCommerce”, Information 
System and e-Business Management, τόμος 10, τεύχος 3, σελ 281. 
28. Concordia University St. Paul Blog: https://online.csp.edu/blog/business/history-of-ecommerce (12/2/2018). 
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τραπεζικές συναλλαγές. Η υπηρεσία Minitel αναπτύχθηκε και χρησιμοποιήθηκε περαιτέρω 
έως τα τέλη του 2006 που διακόπηκε από την ιδιοκτήτρια εταιρία France Telecom.29  
  
3.3 Η Εδραίωση 
Από την παραπάνω ανάλυση συμπεραίνουμε ότι οι δεκαετίες του ’70 και του ’80 
αποτέλεσαν τη βάση και στη διάρκεια τους δημιουργήθηκαν οι υποδομές για το ηλεκτρονικό 
εμπόριο. Όμως οι τρείς δεκαετίες που ακολούθησαν και φτάσαμε στο σήμερα είναι οι 
δεκαετίες ουσιαστικής ανάπτυξης και εδραίωσης του ηλεκτρονικού εμπορίου με την 
σημερινή του μορφή.  
 
3.3.1 Δεκαετία ’90 
3.3.1.1 1990-1995 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο στη σκέψη των περισσότερων είναι συνυφασμένο με το 
διαδίκτυο. Συνεπώς θεωρείται ότι ξεκίνησε την δεκαετία του ’90 γι’ αυτό και αφιερώθηκε ένα 
κομμάτι της εργασίας και στις προηγούμενες δεκαετίες για να καταρριφθεί αυτός ο μύθος και 
να εντοπίσουμε βήμα – βήμα την εξέλιξη που μας έφερε τη σημερινή μορφή. Είναι 
αδιαμφισβήτητο ότι η δεκαετία του ’90 αποτέλεσε ορόσημο για το ηλεκτρονικό εμπόριο 
όπως το ξέρουμε.  
Το πρώτο μεγάλο βήμα πραγματοποιήθηκε το 1991 όταν το Εθνικό Ίδρυμα Επιστημών 
των ΗΠΑ (National Science Foundation) προχώρησε σε άρση της απαγόρευσης του 
διαδικτύου για εμπορική χρήση. Έτσι, ο δρόμος για το ηλεκτρονικό εμπόριο άνοιξε 
περιμένοντας τους τολμηρούς που θα έκαναν την αρχή. Ωστόσο είχαν παρουσιαστεί 
δυσκολίες που απαιτούσαν επίλυση ώστε να εμπιστευτούν το διαδίκτυο. Ψηλά στη λίστα 
βρισκόταν το θέμα της ασφάλειας. Γι’ αυτό το λόγο το 1994 εμφανίστηκε το Netscape 1.0 
που χαρακτήρισε ένα πρωτόκολλο το οποίο πήρε το όνομα Secure Socket Layer (SSL) και 
είχε ως σκοπό να προσφέρει προστασία και ασφάλεια στις διαδικτυακές συναλλαγές. Λίγο 
αργότερα έκαναν την εμφάνιση τους οι πρώτες εταιρίες πιστωτικών καρτών. Στις 11 
Αυγούστου του 1994 οι New York Times ανέφεραν την πρώτη διαδικτυακή συναλλαγή όπου 
ο Phil Brandenberger από την Φιλαδέλφεια αγόρασε μέσω υπολογιστή ένα άλμπουμ του 
Sting.
30
 Επίσης από το 1995 άρχισαν να εμφανίζονται τα πρώτα διαφημιστικά πλαίσια των 
                                                        
29. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol Guercio Traver, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό 
Εμπόριο 2014 επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 24. 
30. Concordia University St. Paul Blog:  https://online.csp.edu/blog/business/history-of-ecommerce (12/2/2018).  
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AT&T, Volvo και άλλων εταιριών στο Hotwired.com ενώ ήδη είχαν ξεκινήσει οι πρώτες 
πωλήσεις χώρου διαφημιστικών πλαισίων από τις Netscape και Infoseek.31  
 
3.3.1.2 1995-2000 
Ένα ακόμα σημαντικό βήμα στην εξάπλωση του ηλεκτρονικού εμπορίου 
πραγματοποιήθηκε με την εμφάνιση του World Wide Web (WWW) ή παγκόσμιος ιστός. 
Το 1993 παρουσιάστηκε στις ΗΠΑ η πρώτη γραφική διεπαφή για το Web. Από τότε 
αποτέλεσε την πιο δημοφιλή υπηρεσία που λειτουργεί στο διαδίκτυο παρέχοντας εύκολη 
πρόσβαση στις ιστοσελίδες. Από το 1995 και μετά ξεκινά η ευρεία χρήση του Web 
καθιστώντας το διαδίκτυο πιο προσβάσιμο και πιο εμπορικό. Έτσι δημιουργήθηκαν οι 
κατάλληλες συνθήκες για την ανάπτυξη διαφορετικών μορφών ηλεκτρονικού εμπορίου όπως 
υπηρεσίες σε απευθείας σύνδεση και νέες μορφές άντλησης πληροφοριών και επικοινωνίας 
μεταξύ των χρηστών.32  
Η περίοδος που εξετάζουμε θα μπορούσε να ονομαστεί περίοδος της καινοτομίας αφού 
με την πρόοδο και τις καινοτομίες που συντελέστηκαν τότε απολαμβάνουμε το ηλεκτρονικό 
εμπόριο σήμερα. Αρχικά το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτυπωνόταν με πώληση απλών 
προϊόντων λιανικής στο διαδίκτυο. Η απλοϊκότητα χαρακτήριζε και το μάρκετινγκ που 
χρησιμοποιούσαν οι εταιρίες αλλά και τις μηχανές αναζήτησης που ήταν αναποτελεσματικές 
ως προς το σκοπό τους. Οι εταιρίες αρκούνταν σε ένα βασικό και στατικό site που απλά 
απεικόνιζε τα προϊόντα τους. Όμως υπήρξαν και εκείνοι οι διορατικοί που είδαν πέρα από 
αυτή την πρώιμη μορφή και επένδυσαν για να κάνουν πράξη το όραμα τους αποσκοπώντας 
σε επιπλέον κέρδη. Συνεπώς, δημιουργήθηκε μια ψηφιακή αγορά που βόηθησε τις 
επιχειρήσεις να ανοιχτούν σε ένα πιο ευρύ αγοραστικό κοινό. Ακόμα και οι πιο μικρές 
επιχειρήσεις μπορούσαν να επεκταθούν πέρα από τις εγχώριες οικονομίες σε ένα σκηνικό που 
προσομοίαζε στον τέλειο ανταγωνισμό.33 
Τα τέλη της δεκαετίας σηματοδοτήθηκαν από δύο σημαντικά γεγονότα. Το πρώτο ήταν η 
καθιέρωση μεθόδων κρυπτογράφησης του περιεχομένου και εξακρίβωσης της ταυτότητας 
του αποστολέα ηλεκτρονικών μηνυμάτων. Επίσης καλύφθηκε η ανάγκη για νομοθεσία που 
θα κάλυπτε επαρκώς τους τομείς των εισαγωγών, εξαγωγών και των επικοινωνιών για την 
ύπαρξη πιο ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών ανταλλαγών. Η περίοδος που εξετάζουμε 
                                                        
31. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 24.  
32. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 57-58. 
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έκλεισε με την κατάρρευση του dot-com, όπως ονομάστηκε στο χρηματιστήριο η μεγάλη 
πτώση στην αξία των μετοχών του ηλεκτρονικού εμπορίου και ευρύτερα των εταιριών 
τεχνολογίας που πραγματοποιήθηκε το 2000. Πολλές επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εμπορίου 
κατέρρευσαν και πολλοί θεώρησαν ότι θα κατέρρεε και το ηλεκτρονικό εμπόριο. Όμως τα 
πλεονεκτήματα που είχε προσφέρει ώθησαν τις εταιρίες στο να το στηρίξουν.34  
 
3.3.1.3 Παραδείγματα Amazon και e-Bay 
Αν και το ηλεκτρονικό εμπόριο βρισκόταν σε πολύ πρώιμα στάδια όσο αφορά την 
σημερινή του μορφή, κάποιοι επιχειρηματίες που προέβλεψαν υψηλά μελλοντικά κέρδη 
θέλησαν να αναλάβουν το ρίσκο και να επενδύσουν σε αυτό. Έτσι το 1995 δημιουργήθηκαν 
δύο καινοτόμες εταιρίες που έφεραν την επανάσταση στο ηλεκτρονικό εμπόριο και είναι οι 
γνωστές σε όλους Amazon και e-Bay. Ήταν πρωτοπόρες καθώς συγκαταλέγονται στις πρώτες 
εταιρίες που επέτρεψαν τις ηλεκτρονικές συναλλαγές.35 
Η Amazon δημιούργησε ένα ολοκληρωμένο επιχειρηματικό μοντέλο για διαδικτυακό 
λιανικό εμπόριο. Τον Ιούλιο του 1995 καταγράφηκε η πρώτη πώληση ενός βιβλίου, καθώς 
στη αρχή λειτουργούσε σαν online βιβλιοπωλείο. Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι στον 
πρώτο μήνα λειτουργίας είχε πουλήσει βιβλία σε κάθε αμερικάνικη πολιτεία και σε 45 χώρες. 
Η επιτυχία της Amazon στηρίχθηκε στο ότι εκμεταλλεύτηκε την ευκαιρία στην κατάλληλη 
στιγμή (timing) δηλαδή ενσωμάτωσε το ηλεκτρονικό εμπόριο όταν δεν υπήρχε ανταγωνισμός 
και είχε έτσι τη δυνατότητα να αναπτυχθεί σταδιακά. Παράλληλα κατασκεύασε έναν 
ιστότοπο προσανατολισμένο στον πελάτη, με δυνατότητα αναζήτησης και περιήγησης ανά 
κατηγορία και δυνατότητα κριτικής για τα προϊόντα ή την εταιρία. Μετά το ’97 η Amazon 
επεκτάθηκε και πέρα από τα βιβλία ενώ σήμερα πωλεί σχεδόν τα πάντα. 
Το e-Bay ξεκίνησε να λειτουργεί με το όνομα AuctionWeb επιτρέποντας στους χρήστες 
να διαθέτουν προϊόντα και να κάνουν προσφορές γι’ αυτά. Η καινοτομία που πρόσφερε στους 
πελάτες του ήταν ότι ο καθένας μπορούσε να πουλήσει ότι προϊόντα επιθυμούσε μέσω 
διαδικτύου. Την ονομασία e-Bay με την οποία καθιερώθηκε την έλαβε επίσημα τον 
Σεπτέμβριο του 1997. Επιπλέον δεν έμεινε μόνο στις δημοπρασίες, αλλά εξελίχθηκε ώστε να 
περιλαμβάνει και αγορές. Σήμερα απαριθμεί κέρδη δισεκατομμυρίων το χρόνο.36  
 
                                                                                                                                                                             
33. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 22-23,28. 
34. Website “Ecommerce Land”: http://www.ecommerce-land.com/history_ecommerce.html (12/2/2018). 
35.Website “Ecommerce Land”: http://www.ecommerce-land.com/history_ecommerce.html (12/2/2018).  
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3.3.2 Δεκαετία ’00  
Οι αρχές της δεκαετίας, όπως αναφέραμε και πιο πάνω, σημαδεύτηκαν από την 
κατάρρευση της αξίας των μετοχών στις εταιρίες τεχνολογίας. Τότε εντάθηκε η δυσπιστία 
προς το ηλεκτρονικό εμπόριο και πολλοί ανέμεναν την πλήρη κατάρρευση του. Αφού πέρασε 
η μπόρα και οι αξίες των μετοχών αποκαταστάθηκαν σε μεγάλο βαθμό οι υποστηρικτές 
μπήκαν σε μια διαδικασία επανεκτίμησης του ηλεκτρονικού εμπορίου. Αν και οι επικριτές 
του συνέχισαν να το αμφισβητούν, η τεχνολογική πρόοδος ήταν διαρκής και αργά ή γρήγορα 
όλοι θα έπρεπε να την ακολουθήσουν αν ήθελαν να παραμείνουν βιώσιμοι. 
Η νέα χιλιετία αποτέλεσε την αρχή για μια νέα εποχή στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Οι 
εταιρίες έδιναν πλέον ιδιαίτερη έμφαση στην επιχειρηματικότητα και όχι μόνο στην 
τεχνολογία. Παράλληλα ξεκίνησαν να γίνονται χρήστες του διαδικτύου και να μαθαίνουν το 
WWW, αφού αντιλήφθηκαν την αναγκαιότητα της εισαγωγής στις νέες τεχνολογίες 
προκειμένου να παραμείνουν κερδοφόρες ή έστω βιώσιμες. Η χρήση του διαδικτύου και το 
ηλεκτρονικό εμπόριο βοήθησαν τις επιχειρήσεις να ενισχύσουν την θέση τους στην αγορά 
που δραστηριοποιούνταν και να επεκταθούν σε νέες. Παρόλο που οι συνθήκες δεν ήταν τόσο 
ευνοϊκές, καθώς οι αγορές κεφαλαίου δεν εμπιστεύονταν και δεν χρηματοδοτούσαν εύκολα 
νέες προσπάθειες, το ηλεκτρονικό εμπόριο κατάφερε να παγιωθεί. Εφόσον η αρχή είχε γίνει, 
η εξέλιξη ήταν προδιαγεγραμμένη. Το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν έμεινε μόνο σε προϊόντα 
λιανικής, συμπεριέλαβε και τις υπηρεσίες όπως ταξιδιωτικές και οικονομικές υπηρεσίες. 
Αυτή η επέκταση πραγματοποιήθηκε σε συνδυασμό με την ευρεία χρήση προσωπικών 
υπολογιστών και την υιοθέτηση ευρυζωνικών δικτύων σε σπίτια και επιχειρήσεις. Ήδη το 
2003 οι αμερικανοί σε ποσοστό μεγαλύτερο του 20% είχαν αποκτήσει ευρυζωνική πρόσβαση 
στα σπίτια τους.37 
Το μαρκετινγκ πέρασε σε νέα επίπεδα για να καλύψει τις καινούριες ανάγκες, καθώς η 
παρουσία στο διαδίκτυο με sites και e-mail είχε γίνει απαραίτητη. Η προβολή της εταιρίας, οι 
διαφημίσεις και οι καμπάνιες της πραγματοποιούνταν πλέον μέσω διαδικτύου με εικόνες και 
βίντεο, σε στοχευόμενες δράσεις για την κάθε καταναλωτική ομάδα. Συνέπεια όλων αυτών 
ήταν η διαρκής αύξηση του ηλεκτρονικού εμπορίου για περισσότερο από 10% ανά έτος.38  
Μέσα σε αυτήν την δεκαετία εντάθηκαν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές. Πέρα από τις 
άμεσες καταθέσεις, τις χρεωστικές και πιστωτικές κάρτες το 2002 το e-bay δημιούργησε το 
                                                                                                                                                                             
36. Concordia University St. Paul Blog:  https://online.csp.edu/blog/business/history-of-ecommerce (12/2/2018). 
37. Website “Statement”: https://www.statementagency.com/blog/2016/03/the-history-of-ecommerce 
(14/2/2018). 
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PayPal. H καινοτομία του PayPal απλοποίησε τις διαδικτυακές αγορές, καθιστώντας τις 
πληρωμές πιο εύκολες. Παράλληλα πρόσφερε και ασφάλεια καθώς δεν εμφανίζονταν τα 
στοιχεία του καταναλωτή, όταν το επέλεγε για πληρωμές.39 Επειδή υπήρξε γενικότερα η 
ανάγκη για προστασία στις συναλλαγές, το 2004 συστάθηκε το Πρότυπο Συμβούλιο 
Ασφάλειας των Καρτών Πληρωμών (The Payment Card Industry Security Standards Council) 
για να διασφαλίσει ότι οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις πληρούν τα κριτήρια για την προστασία 
των δεδομένων λογαριασμών των καταναλωτών.40 H Ευρωπαϊκή Ένωση δημιούργησε το 
eEurope για την παροχή ευρυζωνικής πρόσβασης σε ανταγωνιστικές τιμές, την προώθηση 
των ψηφιακών τεχνολογιών και την ενίσχυση της ασφάλειας των δικτύων.41  
 
3.3.3 Δεκαετία ’10 
Η δεκαετία που διανύουμε χαρακτηρίζεται από την ραγδαία ανάπτυξη και χρήση των 
κοινωνικών δικτύων και την ευρεία υιοθέτηση κινητών συσκευών όπως τα smartphones και 
τα tablets. Έκαναν την εμφάνιση τους την προηγούμενη δεκαετία με αξιοσημείωτα 
παραδείγματα την δημιουργία του Facebook το 2004, του Youtube το 2005 και την 
παρουσίαση του iPhone το 2007. Τα νέα δεδομένα γέννησαν μια καινούρια μορφή 
ηλεκτρονικού εμπορίου, το κοινωνικό ηλεκτρονικό εμπόριο. Οι πολιτικές των εταιριών 
επεκτάθηκαν αφού ήταν αναγκαία μια πιο ολοκληρωμένη ψηφιακή παρουσία.42  
Τα κοινωνικά δίκτυα έφεραν την επανάσταση στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Οι καταναλωτές 
ήρθαν πιο κοντά στα προϊόντα αφού μέσω των εξελιγμένων μηχανών αναζήτησης, είχαν στην 
διάθεση τους οποιοδήποτε προϊόν επιθυμούσαν, την τιμή του, τα ανταγωνιστικά σε αυτό 
προϊόντα, και γενικά έναν όγκο πληροφοριών γι’ αυτό. Έτσι η προσφορά προϊόντων 
αυξανόταν, ενώ η τιμή τους έπεφτε. Παράλληλα τα κοινωνικά δίκτυα ισχυροποίησαν τα 
εμπορικά σήματα των επιχειρήσεων με ενεργή παρουσία σε αυτά και αύξησαν την επιρροή 
τους στους καταναλωτές. Οι αγορές μπορούσαν να πραγματοποιηθούν απευθείας από τα 
κοινωνικά δίκτυα και οι πελάτες είχαν την δυνατότητα της δημόσιας κριτικής για τα προϊόντα 
                                                                                                                                                                             
38.Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου, 2014, Αθήνα, σελ 6, 31-32. 
39. González Andrés Guadamuz (2004), “PayPal: the legal status of C2C payment Systems”, Computer Law & 
Security Review, τόμος 20, τεύχος 4, σελ 293. 
40.Website “Vanitiv”: https://www.vantiv.com/vantage-point/payments-basics/history-of-ecommerce 
(14/2/2018).  
41. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce : σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 59-60. 
42. Laudon Kenneth, Guercio Traver Carol, μετάφραση Αγαμέμνων Μήλιος, «Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2014 
επιχειρήσεις, τεχνολογία, κοινωνία», Παπασωτηρίου 2014, Αθήνα, σελ 32-35.  
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που αγόραζαν. Ταυτόχρονα οι εταιρίες επωφελούνταν από τα άνοιγμα σε ακόμα μεγαλύτερες 
αγορές.43 
Η μεγάλη αύξηση των ιδιοκτητών smartphone ή tablet ήταν ο δεύτερος παράγοντας που 
επέφερε αλλαγή στον τρόπο λειτουργίας του ηλεκτρονικού εμπορίου. Οι κινητές συσκευές 
νέας τεχνολογίας αύξησαν ακόμα περισσότερο τη χρήση των κοινωνικών δικτύων. Το 
ηλεκτρονικό μαρκετινγκ επαναπροσδιορίστηκε με πιο στοχευμένες διαφημίσεις στα 
κοινωνικά δίκτυα για κάθε κατηγορία καταναλωτών που περιλάμβαναν περισσότερες 
εικόνες, ήχο και βίντεο. Η δημιουργία του App Store από την Apple και του Android App 
Store από την Google έφερε την μεγάλη ανάπτυξη των εφαρμογών για κινητά. Οι 
επιχειρήσεις χρησιμοποίησαν τις νέες αυτές πλατφόρμες για να φτιάξουν τις δικές τους 
εφαρμογές και να προβάλλουν και από εκεί τα προϊόντα τους, δίνοντας δυνατότητα αγοράς 
και από τις εφαρμογές. Φτάνοντας στο τέλος της δεκαετίας μας εκπλήσσει η ραγδαία εξέλιξη 
της τεχνολογίας και αναμένουμε την επόμενη μεγάλη καινοτομία.44  
  
3.4 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα  
Το ηλεκτρονικό εμπόριο στη χώρα μας γεννιέται στις αρχές της δεκαετίας του ’90. Τότε 
καταγράφονται οι πρώτες προσπάθειες χρήσης του EDI σε επίπεδο B2B για τους κλάδους 
των ενδυμάτων και του λιανικού εμπορίου τροφίμων. Στα μέσα της ίδιας δεκαετίας το 
υπουργείο ανάπτυξης χρηματοδοτεί προγράμματα για την ενίσχυση των υποδομών που 
απαιτεί το ηλεκτρονικό εμπόριο ενώ παράλληλα δημιουργούνται επιμελητήρια και εμπορικοί 
σύλλογοι για να το στηρίξουν. 
Την δεκαετία του 2000 όπως και στον υπόλοιπο κόσμο έτσι και στην χώρα μας 
εδραιώνεται η χρήση του διαδικτύου. Οι επιχειρήσεις αποκτούν διαδικτυακή υπόσταση και 
από εκεί επεκτείνουν τις B2B και B2C δραστηριότητες τους. Αργότερα θεσμοθετείται από το 
Υπουργείο Οικονομικών το ηλεκτρονικό τιμολόγιο και επιτρέπει στις επιχειρήσεις που 
εμπλέκονται στο ηλεκτρονικό εμπόριο να απολαμβάνουν υψηλού επιπέδου ηλεκτρονικές 
υπηρεσίες. Επιπλέον ενισχύονται οι ηλεκτρονικές συναλλαγές και η εναλλακτική τραπεζική 
με βάση το διαδίκτυο.45  
Η δεκαετία που διανύουμε ξεκινά με την ίδρυση του GRECA (Greek eCommerce 
Association - Ελληνικός Σύνδεσμος Ηλεκτρονικού Εμπορίου) το 2012 που ενώνει όλες τις 
                                                        
43. Website “Statement”:https://www.statementagency.com/blog/2016/03/the-history-of-ecommerce 
(14/2/2018).  
44. Website “Fleximize”: https://fleximize.com/articles/006970/history-of-ecommerce (19/2/2018). 
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επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται ηλεκτρονικά, προσφέροντας χρήσιμα δεδομένα και 
πληροφορίες.46 Σύμφωνα με έρευνα οι πωλήσεις του ηλεκτρονικού εμπορίου στην Ελλάδα 
ανήλθαν στα 3,8 δις ευρώ για το 2015 σημειώνοντας αύξηση κατά 18,8% από την 
προηγούμενη χρονιά.47  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                             
45. Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ, Ετήσια Έκθεση Ελληνικού Εμπορίου 2013, Αθήνα 2013 
σελ 207.  
46. GRECA:http://www.greekecommerce.gr/gr/about-us/profil-skopos/ (19/2/2018).  
47. Ecommerce Europe:https://www.ecommerce-europe.eu/research-figure/greece/ (19/2/2018).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
ΟΦΕΛΗ ΚΑΙ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
 ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
 
4.1 Τα Οφέλη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο παρουσιάζει πλήθος θετικών αποτελεσμάτων για τις 
επιχειρήσεις, για τους καταναλωτές αλλά και για την κοινωνία. Τα οφέλη του αποτελούν το 
λόγο που έχει εξαπλωθεί ευρέως τις τελευταίες δεκαετίες. Στην συνέχεια θα τα εξετάσουμε 
αναλυτικά αυτά τα οφέλη προκειμένου να διαπιστώσουμε πως διευκολύνουν τους 
καταναλωτές και πως προσθέτουν αξία στις επιχειρήσεις. 
4.1.1 Οφέλη για τους Καταναλωτές  
Οι καταναλωτές απολαμβάνουν σημαντικά οφέλη με την όλο και αυξανόμενη χρήση των 
νέων τεχνολογιών στις συναλλαγές και τις αγορές τους, τα οποία θα απαριθμήσουμε και θα 
εξετάσουμε αναλυτικά. 
 Πρόσβαση στην αγορά από οποιοδήποτε σημείο. Ο καταναλωτής από την οθόνη 
του υπολογιστή ή του κινητού του μπορεί να αναζητήσει οποιοδήποτε προϊόν ή 
υπηρεσία επιθυμεί. Είτε βρίσκεται σε μεγάλο αστικό κέντρο είτε σε κάποια πιο 
απομακρυσμένη περιοχή αρκεί μόνο η πρόσβαση στο διαδίκτυο για να αγοράσει 
ότι θέλει από οποιοδήποτε σημείο του πλανήτη. Μιλάμε πλέον για μια 
παγκόσμια αγορά που δεν γνωρίζει σύνορα. 
 Τα καταστήματα είναι ανοιχτά 24 ώρες το 24ωρο, 7 μέρες την εβδομάδα. Στα 
ηλεκτρονικά καταστήματα δεν υπάρχει ο περιορισμός του ωραρίου και είναι 
στην διακριτική ευχέρεια του καταναλωτή το πότε θα πραγματοποιήσει τις 
αγορές του.48  
 Άμεση διαθεσιμότητα κάποιων προϊόντων. Αναφερόμαστε στα ψηφιακά 
προϊόντα όπως κινηματογραφικές ταινίες, μουσική ή προϊόντα λογισμικού. Οι 
καταναλωτές πραγματοποιούν την αγορά και την ίδια στιγμή έχουν στη διάθεσή 
τους το προϊόν. 
 Δεν υπάρχει αναμονή. Οι καταναλωτές στα φυσικά καταστήματα αναγκάζονται 
να σπαταλούν χρόνο περιμένοντας να εξυπηρετηθούν από κάποιον υπάλληλο. Το 
                                                        
48.The Balance Small Business https://www.thebalance.com/ecommerce-pros-and-cons-1141609 (1/3/2018). 
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ηλεκτρονικό εμπόριο έδωσε τέλος στην αναμονή και προσέφερε την πολυτέλεια 
της άνεσης αφού οι αγορές πια γίνονται από τον καναπέ του σπιτιού.49  
 Εξοικονόμηση χρόνου και χρήματος. O καταναλωτής μπορεί να εντοπίσει άμεσα 
όποιο προϊόν επιθυμεί χωρίς να δαπανήσει ώρες στα φυσικά καταστήματα. Το 
ηλεκτρονικό εμπόριο του παρέχει τη δυνατότητα να ελαχιστοποιήσει τον χρόνο 
που αφιέρωνε για αγορές και να τον διαθέσει αλλού. Το χρηματικό κόστος που 
θα απαιτούσε μια έξοδος από το σπίτι για ψώνια όπως για παράδειγμα εισιτήρια 
λεωφορείου ή βενζίνη για το αυτοκίνητο ή οτιδήποτε άλλο εξαλείφεται.  
 Πληθώρα πληροφοριών. Το διαδίκτυο παρέχει άπειρες πληροφορίες για κάθε 
προϊόν. Μέσα σε λιγότερο από ένα λεπτό ο αγοραστής έχει μπροστά του άφθονες 
πληροφορίες για το αγαθό που επιθυμεί τις οποίες θα ήταν αδύνατον να τις 
γνωρίζει ο υπάλληλος του φυσικού καταστήματος.50  
 Εύκολη σύγκριση προϊόντων και τιμών. Απόρροια των πολλών πληροφοριών 
που υπάρχουν στο διαδίκτυο αποτελεί η εύκολη και άμεση σύγκριση των 
προϊόντων με τα ανταγωνιστικά τους ως προς την τιμή, την ποιότητα και τα 
χαρακτηριστικά τους. Πολλές μηχανές αναζήτησης κάνουν αυτόματα την 
σύγκριση και βοηθούν τους καταναλωτές να βρουν το κατάστημα που πωλεί το 
προϊόν που επιθυμούν στην χαμηλότερη τιμή ή να βρουν τον ιδανικό συνδυασμό 
ποιότητας και τιμής ανάμεσα στα ανταγωνιστικά.  
 Χαμηλότερες τιμές. Οι τιμές στα ηλεκτρονικά καταστήματα είναι χαμηλότερες 
σε σχέση με τα φυσικά καταστήματα. Ένας από τους λόγους που συμβαίνει αυτό 
είναι το μειωμένο κόστος λειτουργίας και παραγωγής των ηλεκτρονικών 
επιχειρήσεων καθώς τα έξοδα για ενοίκιο και προσωπικό είναι πολύ μικρότερα 
από αυτά που αντιμετωπίζουν τα φυσικά καταστήματα. Παράλληλα η 
απλοποίηση και αυτοματοποίηση πολλών δραστηριοτήτων που αφορούν την 
επικοινωνία με προμηθευτές και πελάτες συνέβαλαν και αυτά στην μείωση του 
κόστους. Επίσης, ο έντονος ανταγωνισμός και η άφθονη πληροφορία 
υποχρεώνουν τους πωλητές να κρατούν χαμηλά τις τιμές για να είναι βιώσιμες οι 
επιχειρήσεις τους51 
                                                        
49.EcommerceWiki:https://www.ecommercewiki.org/Ecommerce_Strategy/Ecommerce_Strategy_Basic/What_a
re_the_advantages_and_disadvantages_of_ecommerce (1/3/2018). 
50. Website “Medium”: https://medium.com/@Magento_expert/what-is-e-commerce-advantages-and-
disadvantages-a6c7d2ae289c (1/3/2018).  
51. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 66. 
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 Δυνατότητα C2C. Το διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εμπόριο δίνουν την 
δυνατότητα στους καταναλωτές να πωλούν οι ίδιοι σε άλλους καταναλωτές 
προϊόντα. Υπάρχουν συγκεκριμένοι ιστότοποι που επιτρέπουν την πώληση σε 
καταναλωτές με πιο δημοφιλή το e-Bay. Επιπλέον οι καταναλωτές 
χρησιμοποιούν για τον ίδιο σκοπό τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης με το 
Facebook να έχει δημιουργήσει το Marketplace για απευθείας αγοραπωλησίες 
μεταξύ των ιδιωτών.52 
 Παράδοση στον καταναλωτή. Ο αγοραστής πραγματοποιεί ηλεκτρονικά την 
αγορά ενός προϊόντος και η ηλεκτρονική επιχείρηση υποχρεούται να το 
παραδώσει στον χώρο που έχει υποδείξει. Αυτό αποτελεί ένα από τα μεγαλύτερα 
οφέλη του ηλεκτρονικού εμπορίου και μια σημαντική διευκόλυνση για τον 
καταναλωτή. 
 Προϊόντα που δεν υπάρχουν στα ράφια των καταστημάτων. Σε αυτή την 
κατηγορία ανήκουν δύο είδη προϊόντων. Πρώτον συναντάμε εξειδικευμένα 
προϊόντα συνήθως υψηλής τεχνολογίας που δεν πωλούνται ή δεν πωλούνται 
μεμονωμένα στα φυσικά καταστήματα αλλά μόνο στο διαδίκτυο. Δεύτερον 
αναφερόμαστε σε προϊόντα που κυκλοφόρησαν κάποια χρόνια πριν και τώρα 
έχουν αποσυρθεί από τα φυσικά καταστήματα λόγω έλλειψης χώρου. Στα 
ηλεκτρονικά καταστήματα δεν τίθεται θέμα χώρου οπότε είναι πιο εύκολο να 
διαθέτουν παλαιότερης κυκλοφορίας προϊόντα. Χαρακτηριστικά παράδειγμα 
αποτελούν τα προϊόντα ένδυσης και υπόδησης.53  
 Καλύτερη ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών. Ο αυξημένος ανταγωνισμός 
υποχρεώνει τις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις να βελτιώνουν συνεχώς την ποιότητα 
των προϊόντων τους και να προσφέρουν ένα ολοκληρωμένο πακέτο υπηρεσιών 
από την παροχή πληροφοριών και την παράδοση του προϊόντος έως τις 
υπηρεσίες υποστήριξης μετά την αγορά. Έτσι η επιχείρηση επιδιώκει να κερδίσει 
ευχαριστημένους καταναλωτές που θα την επιλέξουν πάλι.54  
 
 
                                                        
52. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/933799/article/oikonomia/epixeirhseis/sthn-ellada-h-
platforma-facebook-marketplace (2/3/2018). 
53. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364. 
54. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 66.  
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4.1.2 Οφέλη για τις Επιχειρήσεις 
Οι επιχειρήσεις τις τελευταίες δύο δεκαετίες κινήθηκαν στην κατεύθυνση του 
ηλεκτρονικού εμπορίου με ταχύτατους ρυθμούς καθώς διαπίστωσαν τα σημαντικά οφέλη και 
κέρδη που τους παρείχε. 
 Πρόσβαση σε νέες αγορές. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 
διαδίκτυο μπορούν να επεκταθούν πέρα από τα στενά όρια της τοπικής αγοράς 
και να εκμεταλλευτούν στο έπακρο τον παγκόσμιο ιστό. Με το ηλεκτρονικό 
κατάστημα ανοίγονται στην παγκόσμια αγορά και προσελκύουν καταναλωτές 
από οποιοδήποτε σημείο της γης.55  
 Δεν υπάρχει ανάγκη για φυσικό κατάστημα. Οι επιχειρήσεις δεν χρειάζεται να 
διαθέτουν και φυσικό κατάστημα, η ηλεκτρονική τους παρουσία είναι αρκετή για 
να τις κάνει γνωστές στους καταναλωτές και να τους προσδώσει μερίδιο. 
Υπάρχουν πολλές επιχειρήσεις ευρέος διαδεδομένες που λειτουργούν χωρίς 
φυσικό κατάστημα με χαρακτηριστικότερο παράδειγμα την Amazon.56 
 Εύκολη η διεύρυνση. Τα ηλεκτρονικά καταστήματα δεν υπόκεινται σε φυσικούς 
περιορισμούς. Συνεπώς η επέκταση τους δεν συνεπάγεται την δημιουργία 
υποκαταστημάτων, αλλά ήδη είναι προσβάσιμα από τους καταναλωτές σε 
παγκόσμιο επίπεδο. Το μόνο που απαιτεί η διεύρυνση είναι η επέκταση του 
δικτύου παράδοσης των προϊόντων.57  
 Περιορισμός άμεσου κόστους. Η χρήση του ψηφιακού δικτύου όσο αφορά την 
μετάδοση των πληροφοριών σε ηλεκτρονική μορφή μειώνει σημαντικά το 
κόστος σε σχέση με την έντυπη δημοσίευση. Η επικοινωνία μεταξύ των 
τμημάτων της επιχείρησης και η επικοινωνία με τους καταναλωτές, τους 
προμηθευτές και με άλλες επιχειρήσεις πραγματοποιείται ηλεκτρονικά με πολύ 
μικρό κόστος και είναι ανοιχτή 24 ώρες το 24ωρο.58 
 Μείωση εξόδων. Η ηλεκτρονική επιχείρηση δε χρειάζεται να απασχολεί όσους 
υπαλλήλους απασχολούσε η φυσική. Έτσι τα έξοδα για προσωπικό είναι σαφώς 
                                                        
55. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 63.  
56. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364. 
57.The Balance Small Business  https://www.thebalance.com/ecommerce-pros-and-cons-1141609 (3/3/2018). 
58. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 63.  
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μικρότερα. Επίσης η μη ύπαρξη φυσικού καταστήματος καθιστά τα λειτουργικά 
έξοδα πολύ λιγότερα.59  
 Καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Όπως αναφέραμε και παραπάνω οι 
ηλεκτρονικές επιχειρήσεις διαθέτουν ένα ολοκληρωμένο πακέτο υπηρεσιών 
γύρω από το προϊόν. Παρέχουν πλήθος πληροφοριών και έχουν αυτοματοποιήσει 
τη διαδικασία απάντησης στις πιο συχνές ερωτήσεις ενώ το προσωπικό 
ασχολείται με ειδικές περιπτώσεις που χρήζουν ιδιαίτερης μεταχείρισης. 
Παράλληλα προσφέρουν 24ωρη υποστήριξη στους καταναλωτές. Οι δύο αυτές 
ενέργειες προσδίδουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην ηλεκτρονική επιχείρηση 
σε σχέση με την φυσική.60 
 Παρακολούθηση της συμπεριφοράς του καταναλωτή. Οι ηλεκτρονικές 
επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να εφαρμόσουν μεθόδους παρακολούθησης 
της συμπεριφοράς των καταναλωτών. Η πιο διαδεδομένη μέθοδος είναι η χρήση 
των cookies. Τα cookies επιτρέπουν στις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις να 
αποθηκεύουν πληροφορίες όπως τον user ID του καταναλωτή, το session ID του, 
το πότε επισκέφθηκε τελευταία φορά τη συγκεκριμένη ιστοσελίδα αλλά και 
προσωπικές προτιμήσεις στη σελίδα.61 Οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις στηρίζονται 
σε αυτόν τον τρόπο πληροφόρησης, ο όποιος έχει τυπικά την έγκριση του 
καταναλωτή, και αποκομίζουν σημαντικά συμπεράσματα τα οποία καθοδηγούν 
τη στρατηγική και το μαρκετινγκ που θα εφαρμόσουν.62  
 Νέες δυνατότητες στα προϊόντα. Οι πληθώρα πληροφοριών και η άμεση 
επεξεργασία τους επιτρέπει στις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις να εξειδικεύουν και 
να βελτιώνουν τα υπάρχοντα προϊόντα αλλά και να δημιουργούν νέα σύμφωνα 
με τις επιθυμίες τον καταναλωτών. Τελικά να τείνουν στη μαζική παραγωγή 
εξατομικευμένων προϊόντων αφού μπορούν να εντάξουν τον πελάτη στο στάδιο 
του σχεδιασμού να προσαρμόσουν το προϊόν στις ανάγκες του.63  
                                                        
59. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364. 
60. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 64. 
61.Website “Pc step” https://www.pcsteps.gr/1540-technology-explained-%CF%84%CE%B9-
%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CF%84%CE%B1-cookies-%CF%83%CF%84%CE%BF-
browser-%CE%BC%CE%B1%CF%82/ (3/3/2018) . 
62. Google Patents https://patents.google.com/patent/US7197568B2/en (3/3/2018).  
63. Σαλονικίδης Κώστας, «e-commerce: σε απλά μαθήματα», Β. Γκιούρδας 2009, Αθήνα, σελ 65-66. 
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 Ευκολότερη η προώθηση της επιχείρησης και των προϊόντων της. Το διαδίκτυο 
διευκολύνει την επιχείρηση ως προς τη διάδοση της και την προώθηση των 
προϊόντων της. Μειώνει σημαντικά τα κόστη για διαφήμιση και μάρκετινγκ. 
Ταυτόχρονα η παρουσία της στον ιστοχώρο με ηλεκτρονικό κατάστημα, αλλά 
και η παρουσία της στα κοινωνικά δίκτυα, της προσδίδουν κύρος και ενισχύουν 
το όνομα της.64 
 Αύξηση της ανταγωνιστικότητα. Οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις ξεφεύγουν από 
τον ανταγωνισμό της τοπικής αγοράς και επεκτείνονται στην παγκόσμια αγορά 
μέσω του διαδικτύου. Έτσι αυξάνουν το πελατολόγιο τους, ενισχύουν την 
ανταγωνιστική τους θέση και κατορθώνουν να επιβιώσουν στον ανταγωνισμό 
μακροχρόνια.65  
 Δεν υπάρχουν εμπόδια εισόδου. Η είσοδος στην ηλεκτρονική αγορά 
πραγματοποιείται χωρίς ουσιαστικά εμπόδια.  
 Πιο αποτελεσματική η διαχείριση των αποθεμάτων. Το ηλεκτρονικό εμπόριο 
εφάρμοσε ψηφιακά συστήματα για την παρακολούθηση των αποθεμάτων. Έτσι 
οι επιχειρήσεις έχουν καλύτερη εικόνα και μπορούν να διατηρούν χαμηλότερα 
αποθέματα και συνεπώς να μειώνεται το κεφάλαιο που δεσμεύουν.66  
 Οργάνωση εφοδιαστικής αλυσίδας. Η εύρυθμη λειτουργία του ηλεκτρονικού 
εμπορίου επιβάλλει καλή οργάνωση στην εφοδιαστική αλυσίδα της εκάστοτε 
επιχείρησης. Αυτό πραγματοποιείται με ηλεκτρονικά συστήματα που συνδέουν 
την επιχείρηση με τους προμηθευτές και τους πελάτης της. Συνεπώς η διαχείριση 
της εφοδιαστικής αλυσίδας γίνεται ψηφιακά με τα συστήματα που αναφέρθηκαν 
και αυτό καθιστά την οργάνωση και την παρακολούθηση της πιο γρήγορη ,πιο 
διαφανή και σαφώς οικονομικότερη. Επιπλέον, το ηλεκτρονικό εμπόριο 
συμβάλλει στην ελαχιστοποίηση της αφού η επιχείρηση μπορεί να παρακάμψει 
                                                        
64. Anumba & Ruikar (2002), “Electronic commerce in construction — trends and prospects”, Automation in 
Construction, τόμος.11, σελ 270–271. 
65.Piris L., Fitzgerald G., Serrano A. (2004), “Strategic motivators and expected benefits from e-commerce in 
traditional organizations”, International Journal of Information Management, τόμος. 24, σελ 492–494. 
66. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364. 
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τους μεσάζοντες και να έρθει σε άμεση επαφή με τον καταναλωτή προσφέροντας 
του τα προϊόντα σε χαμηλότερες τιμές.67  
 
4.1.3 Οφέλη για την Κοινωνία 
Τα οφέλη του ηλεκτρονικού εμπορίου δεν περιορίζονται στις επιχειρήσεις και στους 
καταναλωτές, υπάρχουν και γενικότερα οφέλη για ολόκληρη την κοινωνία. 
 Μεγαλύτερη διαφάνεια. Οι ηλεκτρονικές συναλλαγές που πραγματοποιούνται 
στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι πιο διαφανείς από τις απλές συναλλαγές και μας 
δίνουν πιο σαφή εικόνα για τον κύκλο εργασιών των επιχειρήσεων. Η διαφάνεια 
στις συναλλαγές συμβάλλει στην μείωση της φοροδιαφυγής.68 
 Αύξηση της απασχόλησης. Πολλοί θεωρούν ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο μείωσε 
την απασχόληση αφού η επιχείρηση δεν χρειάζεται τους υπαλλήλους για την 
εξυπηρέτηση των πελατών. Ωστόσο η αλήθεια είναι ότι η ηλεκτρονική 
επιχείρηση έχει άλλες ανάγκες γι’ αυτό και δημιούργησε νέες θέσεις εργασίες που 
σήμερα απασχολούν πολλούς εργαζομένους. Η Amazon στα τέλη Ιανουαρίου 
είχε 300.000 εργαζομένους. 
 Προσιτά προϊόντα σε όλους. Το ηλεκτρονικό εμπόριο κάνει τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες πιο προσιτά στους καταναλωτές όσον αφορά είτε τις χαμηλές τιμές είτε 
τις απομακρυσμένες περιοχές. 
 Οφέλη για το περιβάλλον. Το ηλεκτρονικό εμπόριο πρόσφερε σημαντικά οφέλη 
στο περιβάλλον, αφού η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων μείωσε την χρήση 
χαρτιού. Παράλληλα οι ηλεκτρονικές αγορές ελάττωσαν την κυκλοφορία των 
οχημάτων και αυτό με την σειρά του συνέβαλλε στην μείωση της ατμοσφαιρικής 
ρύπανσης.69 
 
 
 
                                                        
67. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364.  
68. Niranjanamurthy M. …….. σελ 2363-2364. 
69. Website “Gauss-development” https://gauss-development.com/advantages-and-disadvantages-of-e-
commerce/ (3/3/2018). 
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4.2 Τα Προβλήματα του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
Η τελειότητα είναι μια ουτοπική έννοια. Αυτό συμβαίνει και στο ηλεκτρονικό εμπόριο 
όπου, παρά το πλήθος των ωφελειών και των θετικών αποτελεσμάτων, έχει και την αρνητική 
του πλευρά. Πιο συγκεκριμένα, παρουσιάζει κάποια προβλήματα που δημιουργούν 
επιφυλακτικότητα σε ορισμένους καταναλωτές και επιχειρήσεις και γι’ αυτό κάνουν 
περιορισμένες ή δεν κάνουν ηλεκτρονικές αγορές.  
 
4.2.1 Προβλήματα για τους Καταναλωτές 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο παρουσιάζει μερικά προβλήματα που προκαλούν ανησυχία 
στους καταναλωτές ως προς τις αγορές μέσω διαδικτύου. Στην μελέτη μας θα εξετάσουμε 
αναλυτικά αυτά τα προβλήματα. 
 Προσωπική επαφή. Ορισμένοι καταναλωτές επιθυμούν να επισκέπτονται τα 
φυσικά καταστήματα και να έχουν προσωπική επαφή με τους υπαλλήλους. 
Θεωρούν πολλή ψυχρή και απρόσωπη την επικοινωνία και την αγορά μέσω του 
ηλεκτρονικού καταστήματος γι’ αυτό και την αποφεύγουν.70  
 Δεν υπάρχει επαφή με το προϊόν. Οι καταναλωτές δεν μπορούν να έχουν πλήρη 
εικόνα για το προϊόν καθώς δεν έχουν επαφή και δεν μπορούν να το δοκιμάσουν 
πριν την αγορά. Αυτό συνιστά σημαντικό μειονέκτημα κυρίως για προϊόντα 
ένδυσης και υπόδησης, που η δοκιμή τους πριν την αγορά έχει μεγάλη 
σημασία.71  
 Αβεβαιότητα. Το αίσθημα της αβεβαιότητας είναι έντονο στους καταναλωτές 
καθώς δεν γνωρίζουν πάντα αν το ηλεκτρονικό κατάστημα από το οποίο 
επιθυμούν να αγοράσουν είναι αξιόπιστο. Επιπλέον, αμφιβολία υπάρχει και για 
το προϊόν, αν όντως είναι αυτό που παρουσιάζουν με τα ποιοτικά 
χαρακτηριστικά που αναφέρονται. Η έλλειψη εγγύησης της ποιότητας και η 
αμφιβολία για το αν ο αγοραστής θα παραλάβει το προϊόν για το οποίο πλήρωσε, 
αποτελούν βασικούς λόγους για τους όποιους οι καταναλωτές παραμένουν 
δύσπιστοι.72  
                                                        
70. Cho Chang-Hoan, Kang Jaewon, Hongsik John Cheon (2006), “Online Shopping Hesitation”, Cyber 
Psychology & Behavior , τόμος 9, τεύχος 3, σελ 262.  
71. Lee Matthew, Turban Efraim  (2001) “A Trust Model for Consumer Internet Shopping”, International 
Journal of Electronic Commerce, τόμος 6, τεύχος 1, σελ 77. 
72. Pavlou Paul (2003), “Consumer Acceptance of Electronic Commerce: Integrating Trust and Risk with the 
Technology Acceptance Model”, International Journal of Electronic Commerce, τόμος 7, τεύχος 3, σελ 102. 
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 Καθυστέρηση στην παραλαβή. Ο καταναλωτής πραγματοποιεί μια αγορά 
ηλεκτρονικά, πληρώνει το αντίτιμο αλλά δεν έχει άμεσα το προϊόν στα χέρια του 
όπως θα συνέβαινε σε ένα φυσικό κατάστημα. Το προϊόν θα σταλεί στον χώρο 
του, αλλά η διαδικασία μπορεί να διαρκέσει για μέρες ή εβδομάδες, πράγμα που 
προκαλεί δυσαρέσκεια στον καταναλωτή που αναμένει το προϊόν. 
 Κόστος μεταφοράς. Κάποιες φορές οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν πολύ υψηλό 
κόστος αποστολής του προϊόντος, το οποίο καθιστά την αγορά επιζήμια για τους 
ίδιους.73 
 Κόστος εξοπλισμού. Οι καταναλωτές για να συμμετάσχουν στην νέα 
πραγματικότητα του ψηφιακού κόσμου απαιτείται να διαθέσουν ένα αρχικό 
κεφάλαιο για να αποκτήσουν τον κατάλληλο εξοπλισμό και να έχουν πρόσβαση 
στο διαδίκτυο. Επίσης πρέπει να προβαίνουν σε τακτικές ενημερώσεις ώστε να 
μην μένουν πίσω στη συνεχή εξέλιξη της τεχνολογίας.74 
 Ασφάλεια. Το μεγαλύτερο ζήτημα που απασχολεί τους καταναλωτές είναι η 
ασφάλεια στο διαδίκτυο. Απάτες, πλαστοπροσωπία, παραβίαση προσωπικών 
δεδομένων, απάτες με πιστωτικές κάρτες αποτελούν μερικές μόνο παραβάσεις 
που προκαλούν ανησυχία και κάνουν δύσπιστους τους καταναλωτές ως προς τις 
ηλεκτρονικές επιχειρήσεις και τις αγορές. Το διαδίκτυο είναι χαώδες και ο 
έλεγχος του προβληματίζει ιδιαιτέρα τους υπευθύνους. Οι ΗΠΑ και η 
Ευρωπαϊκή Ένωση από τα πρώιμα σταδία του διαδικτύου και του ηλεκτρονικού 
εμπορίου προσπάθησαν να εφαρμόσουν νόμους για να προστατέψουν τους 
καταναλωτές. Ωστόσο οι απάτες και οι παρανομίες συνεχίζονται και γι’ αυτό οι 
καταναλωτές παραμένουν δύσπιστοι.75 76  
4.2.2 Προβλήματα για τις Επιχειρήσεις 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο παρουσιάζει προβλήματα και από την μεριά των επιχειρήσεων. 
Όσο και αν κάποιοι προσπάθησαν να το προωθήσουν ως την ιδανική κερδοφόρα μορφή 
                                                        
73. Hantula Donald, Bryan Kimberly t (2005), “Delay Discounting Determines Delivery Fees in an E-commerce 
Simulation: A Behavioral Economic Perspective”, Psychology & Marketing, τόμος 22, τεύχος 2, σελ 153-154. 
74. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364.  
75. Lee Matthew, Turban Efraim, (2001) “A Trust Model for Consumer Internet Shopping”, International 
Journal of Electronic Commerce, τόμος 6, τεύχος 1, σελ 77.  
76. Miyazaki Anthony, Fernandez Ana (2001), “Consumer Perceptions of Privacy and Security Risks for Online 
Shopping”, Journal of Consumer Affairs, τόμος 35, τεύχος 1, σελ 29-31. 
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επιχείρησης, η ηλεκτρονική επιχείρηση έχει και τα τρωτά σημεία της τα οποία 
προβληματίζουν τους επιχειρηματίες. 
 Χάνεται το στίγμα του πωλητή. Η προσωπική πινελιά που έδινε ο ίδιος ο πωλητής 
στην επιχείρηση του αποτελεί ένα από τα μειονεκτήματα του ηλεκτρονικού 
εμπορίου. Η ευγένεια, το χαμόγελο, η προσεγγιστικότητα και η επικοινωνιακή 
του ικανότητα εξαφανίζονται πίσω από την ψυχρή ιστοσελίδα.77 
 Έλλειψη εμπιστοσύνης από τους καταναλωτές. Η δυσπιστία των καταναλωτών 
είναι γνωστή απέναντι στο ηλεκτρονικό εμπόριο, γι’ αυτό είναι δύσκολο για τις 
επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο να κερδίσουν την 
εμπιστοσύνη και την αφοσίωση τους.78 
 Αξιόπιστος ιστότοπος. O ιστότοπος και το ηλεκτρονικό κατάστημα της 
επιχείρησης πρέπει να είναι λειτουργικά και αξιόπιστα για να προσελκύσουν τους 
καταναλωτές. Ακόμα και μερικά λεπτά να παρουσιάσει πρόβλημα ο ιστότοπος, 
μπορεί να προκαλέσει την δυσαρέσκεια των καταναλωτών και να έχει επιπτώσεις 
στην φήμη της εταιρίας. 
 Αυξημένος ανταγωνισμός. Οι επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν έντονο ανταγωνισμό 
στον ιστοχώρο από εγχώριες και διεθνείς επιχειρήσεις που μπορεί να 
καταλαμβάνουν όλη την κλίμακα μεγέθους, δηλαδή από πολύ μικρές μέχρι 
μεγάλες πολυεθνικές. Μια ηλεκτρονική επιχείρηση για να παραμείνει 
ανταγωνιστική οφείλει να κρατάει χαμηλά τις τιμές αλλά ταυτόχρονα να παρέχει 
υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Αυτή η πρακτική σε συνδυασμό με τον 
ανταγωνισμό είναι πιθανό να οδηγήσει σε μη ανεκτές απώλειες για την 
επιχείρηση.79 
 Κόστος της ηλεκτρονικής επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 
στο διαδίκτυο απαιτείται να καταβάλλουν ένα αρχικό κεφάλαιο για να 
εξοπλίσουν την επιχείρηση με υπολογιστές, πληροφοριακά συστήματα και να 
καλύψουν όλες τις τεχνολογικές ανάγκες. Από εκεί και πέρα η συνεχώς 
εξελισσόμενη τεχνολογία οδηγεί σε επιπλέον επενδύσεις για νέα συστήματα και 
                                                        
77.The Balance Small Business https://www.thebalance.com/ecommerce-pros-and-cons-1141609 (5/3/2018). 
78. Cho Chang-Hoan, Kang  Jaewon, Hongsik John Cheon (2006), “Online Shopping Hesitation”, Cyber 
Psychology & Behavior , τόμος 9, τεύχος 3, σελ 261. 
79. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364.  
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υποδομές καθώς τα παλαιότερα είναι ασύμβατα και διαφορετικά η επιχείρηση δεν 
θα επιβιώσει στον ανταγωνισμό.80 
 Ασφάλεια. Το θέμα της ασφάλειας στο διαδίκτυο ανησυχεί και τις επιχειρήσεις. 
Η έλλειψη επαρκούς ασφάλειας, αξιοπιστίας, προτύπων και πρωτοκόλλων 
επικοινωνίας αποτελεί βασικό πρόβλημα. Πολλές είναι οι αναφορές που έχουν 
γίνει σε ιστοσελίδες και βάσεις δεδομένων για διασπορά ιών ή για τρύπες 
ασφάλειας στο λογισμικό. Παράλληλα, οι απάτες που συμβαίνουν κατ’ 
εξακολούθηση και ο κίνδυνος του phishing που αποτελεί μορφή εξαπάτησης 
όπου ο θύτης υποδύεται μια αξιόπιστη οντότητα και στηριζόμενος στην άγνοια, 
προσπαθεί να αποκτήσει προσωπικά δεδομένα, κάνουν τις επιχειρήσεις πολύ 
επιφυλακτικές.81  
 Διεύρυνση εφοδιαστικής αλυσίδας. Η εφοδιαστική αλυσίδα αποτελεί το κλειδί 
για την εύρυθμη λειτουργία των ηλεκτρονικών επιχειρήσεων. Συνεπώς οφείλουν 
να επενδύουν συνεχώς σε εξελιγμένα συστήματα και ικανό προσωπικό. Επιπλέον 
απαιτείται διεύρυνση και δημιουργία της αντίστροφης εφοδιαστικής αλυσίδας για 
τις περιπτώσεις που ο καταναλωτής επιθυμεί την επιστροφή του προϊόντος.82  
 
4.2.3 Προβλήματα για την Κοινωνία 
Τα προβλήματα του ηλεκτρονικού εμπορίου αγγίζουν και την κοινωνία. Γι’ αυτό η 
μελέτη των προβλημάτων θα κλείσει με τα αρνητικά αποτελέσματα στην κοινωνία. 
 Κοινωνικές ανισότητες. Η χρήση του διαδικτύου γενικά αλλά και ειδικά στο 
εμπόριο εντείνει τις ανισότητες. Αυτό συμβαίνει γιατί δεν απευθύνεται σε όλους 
αλλά μόνο σε αυτούς που είναι γνώστες της τεχνολογίας και έχουν πρόσβαση 
στο διαδίκτυο.  
 Σπατάλη πόρων. Οι συχνές ανανεώσεις σε ηλεκτρονικούς υπολογιστές, 
εξαρτήματα και λογισμικό που απαιτεί η ταχύτατα εξελισσόμενη τεχνολογία 
αποτελούν σπατάλη πόρων. 
 Εθισμός στις ηλεκτρονικές συσκευές. Αδιαμφισβήτητος είναι στις μέρες μας ο 
εθισμός στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές, στα κινητά τηλέφωνα και γενικά στις 
ηλεκτρονικές συσκευές. Οι αγορές στα φυσικά καταστήματα αποτελούσαν μια 
                                                        
80. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364.  
81. Website “Cyber Security” https://cybersecurity.gr/phishing-and-protection/ (7/3/2018). 
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ευκαιρία για να ξεφύγουν από την οθόνη, ενώ το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι ένας 
λόγος για να αυξήσουν τις ώρες που περνούν στις ηλεκτρονικές συσκευές.83  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                             
82. Niranjanamurthy M., ο.π. σελ 2363-2364.  
83. Niranjanamurthy M. , Kavyashree N. , Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra Chahar (2013), “Analysis of E-
Commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues”, International Journal of Advanced 
Research in Computer and Communication Engineering, τόμος 2, τεύχος 6, σελ 2363-2364.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ ΤΗΝ ΠΕΡΙΟΔΟ ΤΗΣ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΚΡΙΣΗΣ 
 
5.1 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο σε Παγκόσμιο Επίπεδο 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο εδραιώθηκε τις τελευταίες δεκαετίες παρά τις δυσμενείς 
συνθήκες που επικρατούσαν. Πρώτο πλήγμα η κατάρρευση του χρηματιστηρίου στις αρχές 
του 2000 και δεύτερο και σπουδαιότερο η παγκόσμια οικονομική ύφεση που μαστίζει την 
υφήλιο από το 2008. Στα πλαίσια της εργασίας θα επικεντρωθούμε στην οικονομική κρίση 
και στις συνέπειες της στο ηλεκτρονικό εμπόριο. 
Η έρευνα επικεντρώνεται στην χώρα μας ωστόσο είναι χρήσιμο να παρουσιάσουμε 
κάποια συνολικά στοιχεία για να δούμε την τάση του ηλεκτρονικού εμπορίου στα χρόνια της 
ύφεσης. Παραθέτεται το ακόλουθο διάγραμμα με τον συνολικό κύκλο εργασιών του 
ηλεκτρονικού εμπορίου παγκόσμια για τα έτη 2010-2017 σε επίπεδο B2C. 
 
1
ο
 Διάγραμμα: Συνολικός κύκλος εργασιών σε τρισεκατομμύρια δολάρια (USD) για το ηλεκτρονικό εμπόριο 
παγκόσμια σε επίπεδο B2C για τα έτη 2010-2017  
Πηγή: Global Ecommerce Association, Global Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p26 
 
Τo διάγραμμα παρέχει πολύτιμες πληροφορίες για την πορεία του ηλεκτρονικού 
εμπορίου στην καρδιά της οικονομικής ύφεσης. Το 2010 ο κύκλος εργασιών παγκόσμια 
ανέρχεται στα 520 δισεκατομμύρια δολάρια. Παρατηρείται μια συνεχής αύξηση του κύκλου 
εργασιών για τα επόμενα έτη και, τελικά, το 2017 αγγίζει τα 1,84 τρισεκατομμύρια δολάρια. 
Η προτίμηση των καταναλωτών στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι σαφής και σε συνάρτηση με 
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την έξαρση των κοινωνικών δικτύων, των smartphones και των εφαρμογών (apps) που 
πραγματοποιήθηκε κατά την επταετία που εξετάζουμε, με αποτέλεσμα την αύξηση του 
κύκλου εργασιών πάνω από 350%. Συμπεραίνουμε ότι ακόμα και η ύφεση δεν κατάφερε να 
σταματήσει τη δυναμική του ηλεκτρονικού εμπορίου. Σίγουρα την περιόρισε σε κάποιο 
βαθμό, αλλά ακόμα και υπό αυτές τις συνθήκες σημειώθηκε εξαιρετικά υψηλός κύκλος 
εργασιών παγκοσμίως.84 
Ωστόσο, το διάγραμμα αυτό παρείχε πολύ γενικές πληροφορίες. Γι’ αυτό παρατίθεται 
ακόμα ένα, που απεικονίζει τη συμμετοχή του ηλεκτρονικού εμπορίου στο ΑΕΠ κάθε 
ηπείρου για το 2017. Το ύψος συμμετοχής στο ΑΕΠ δείχνει εν μέρει το κατά πόσο είναι 
ανεπτυγμένο το ηλεκτρονικό εμπόριο στη συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή και πως αυτό 
αποτιμάται στο ΑΕΠ.  
2
ο
 Διάγραμμα: Η συμμετοχή του ηλεκτρονικού εμπορίου στο ΑΕΠ κάθε ηπείρου για το 2017 
Πηγή: Global Ecommerce Association, Global Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p32 
  
Είναι εμφανές ότι στην Ευρώπη αντιστοιχεί η μεγαλύτερη συμμετοχή του ηλεκτρονικού 
εμπορίου στο ΑΕΠ για το 2017. Η Βόρεια Αμερική που γέννησε το ηλεκτρονικό εμπόριο και 
εδρεύουν σε αυτή κολοσσοί όπως η Amazon έχει πολύ μικρότερη συμμετοχή στο ΑΕΠ της 
από την Ευρώπη. Πολύ κοντά στο ποσοστό της Ευρώπης εμφανίζεται η Ασία και αυτό 
δικαιολογείται από τα πολυπληθή κράτη και τους υψηλούς ρυθμούς ανάπτυξης που 
                                                        
84. Website “eMarketer”https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Retail-Ecommerce-Sales-eMarketers-
Updated-Forecast-New-Mcommerce-Estimates-20162021/2002182 (2/5/2018). 
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παρουσιάζουν. Οι υπόλοιπες γεωγραφικές περιοχές διαθέτουν πολύ χαμηλή συμμετοχή του 
ηλεκτρονικού εμπορίου στο ΑΕΠ τους.  
 
5.2 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο σε Ευρωπαϊκό Επίπεδο 
Η Ευρώπη αποτελεί για αιώνες βασικό πυλώνα της παγκόσμιας οικονομίας. Επιδίωκε να 
είναι καινοτόμα και πρωτοπόρα και να μην μένει πίσω στις εξελίξεις για να διατηρεί την 
οικονομική ισχύ της. Έτσι έγινε και με το ηλεκτρονικό εμπόριο, το οποίο ξεκίνησε στις ΗΠΑ 
αλλά πέρασε στην Ευρώπη. Η γηραιά ήπειρος ακολούθησε την τεχνολογική πρόοδο και 
μπήκε δυναμικά στην ηλεκτρονική αγορά. Το 2010 κατάφερε να ξεπεράσει τις ΗΠΑ και 
αποτελούσε την μεγαλύτερη ηλεκτρονική αγορά παγκοσμίως. Παρά την παγκόσμια 
οικονομική ύφεση οι επιδόσεις της στο ηλεκτρονικό εμπόριο αυξάνονταν συνεχώς.85 
 
3
ο
 Διάγραμμα: Οι ηλεκτρονικές πωλήσεις στην Ευρώπη για τα έτη 2009-2017 σε δισεκατομμύρια ευρώ 
Πηγή: Ecommerce Europe, European Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p32 
 
Η δυναμική του ηλεκτρονικού εμπορίου στην ευρωπαϊκή ήπειρο είναι εμφανής στο 
παραπάνω διάγραμμα αφού αψηφά την οικονομική ύφεση και παρουσιάζει συνεχής αύξηση 
στις πωλήσεις. Ωστόσο η κατανομή δεν είναι ισομερής και παρατηρούνται διαφορές ανάμεσα 
στις διάφορες γεωγραφικές περιοχές της Ευρώπης. Γι’ αυτό θα ακολουθήσει ένας πίνακας και 
δύο διαγράμματα με τα οποία θα γίνουν κατανοητές οι διαφορές που αναφέρθηκαν 
παραπάνω. 
 
                                                        
85. Ecommerce Europe, Europe B2C Ecommerce Report 2013, p9. 
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Πίνακας 1: Ο κύκλος εργασιών από το ηλεκτρονικό εμπόριο σε δισεκατομμύρια ευρώ 
για τις γεωγραφικές περιοχές της Ευρώπης για τα έτη 2009-2015 
 
European Region 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
West 99 118,1 138,8 160,8 177,7 208,1 252,9 
Central  44,2 53,3 63,4 76,3 93,3 106,5 89,5 
South  16,4 20 25,1 32,4 40,8 47,2 50,9 
North  19,2 22 24,9 28,7 31,9 38,4 37,6 
East  5,7 7,5 10,1 13,4 19,3 23,4 24,5 
        
 
4
ο
 Διάγραμμα: το διάγραμμα για τα στοιχεία του πίνακα 1 
Πηγή : Europe B2C Ecommerce Report 2013 p10, European B2C Ecommerce Report 2014 p4, European B2C 
Ecommerce Report 2015 p4, European B2C Ecommerce Report 2016 p4 
 
5
οΔιάγραμμα: Ποσοστό των συνολικών ηλεκτρονικών πωλήσεων ανά περιοχή στην Ευρώπη για το 2016 
Πηγή: Ecommerce Europe, European Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p34 
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Το συμπέρασμα που προκύπτει από τα παραπάνω είναι ότι υπάρχουν έντονες διαφορές 
στο ηλεκτρονικό εμπόριο μεταξύ των γεωγραφικών περιοχών της Ευρώπης.86 Η δυτική 
Ευρώπη είναι σαφώς πιο ανεπτυγμένη αφού περιλαμβάνει χώρες όπως η Μεγάλη Βρετανία 
και η Γαλλία, με ισχυρές οικονομίες, υψηλό βιοτικό επίπεδο και καταναλωτές με υψηλό 
μορφωτικό επίπεδο που διέθεταν όλα τα υλικά μέσα για να εισβάλει στην ζωή τους δυναμικά 
πρώτα το διαδίκτυο και στην συνέχεια το ηλεκτρονικό εμπόριο. Σήμερα στη δυτική Ευρώπη 
συγκεντρώνονται πάνω από τις μισές ηλεκτρονικές πωλήσεις που πραγματοποιούνται σε 
ολόκληρη την ήπειρο. Ακολουθεί η κεντρική Ευρώπη με επιδόσεις κάτω του μισού αυτών 
της δυτικής Ευρώπης. Από όλες τις χώρες ξεχωρίζει η Γερμανία με υψηλό κύκλο εργασιών 
από ηλεκτρονικές πωλήσεις ενώ οι υπόλοιπες χώρες βρίσκονται ακόμα πολύ χαμηλά.87 88 
Στην συνέχεια συναντάμε τον νότο με στατιστικά πολύ χαμηλά σε σχέση με την κεντρική 
Ευρώπη. Ωστόσο αυτές οι χώρες εμφανίζουν υψηλούς ρυθμούς ανάπτυξης του ηλεκτρονικού 
εμπορίου κάθε χρονιά. Θα ασχοληθούμε εκτενέστερα με το νότο στη συνέχεια καθώς 
συμπεριλαμβάνει και την Ελλάδα.89 Προτελευταίος στην κατάταξη εμφανίζεται ο βορράς που 
αν και περιλαμβάνει χώρες οικονομικά ισχυρές, όπως τις σκανδιναβικές, δεν έχει την πρόοδο 
που θα περιμέναμε στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Τέλος με πολύ χαμηλά στατιστικά συναντάμε 
τις χώρες της ανατολικής Ευρώπης που απέχουν πολύ από τα επίπεδα ανάπτυξης της δύσης 
σε όλους τους τομείς της οικονομίας.    
 
5.2.1 Ανάλυση σε Επίπεδο Ευρωπαϊκών Χωρών 
Η μελέτη μας θα εξειδικευτεί ακόμα περισσότερο αφού θα εξετάσουμε τι συμβαίνει σε 
επίπεδο χωρών. Γι’ αυτό θα παραθέσουμε κάποιους πίνακες και διαγράμματα για να 
εντοπίσουμε τις χώρες που το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει ισχυρή παρουσία αλλά και εκείνες 
που αναπτύσσονται με ταχείς ρυθμούς και σε λίγα χρόνια θα βρεθούν στο προσκήνιο. 
Απώτερος σκοπός μας να δούμε τι συμβαίνει στην Ελλάδα αλλά και που κατατάσσεται σε 
σχέση με τις άλλες Ευρωπαϊκές χώρες. 
 
 
                                                        
86. Ecommerce Europe, Europe B2C Ecommerce Report 2013, p 9-10.  
87. Ecommerce Europe, European B2C Ecommerce Report 2014 p19. 
88. Ecommerce Europe, European Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p35. 
89. Ecommerce Europe, Europe B2C Ecommerce Report 2013, p10.  
 
 
 Για το 2012 
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Πίνακας 2: Οι 5 ευρωπαϊκές χώρες με τον 
υψηλότερο κύκλο εργασιών από 
ηλεκτρονικές πωλήσεις το 2012 (σε 
δισεκατομμύρια ευρώ) 
 
Country e-Sales 2012 
 UK 96,193 
 Germany 50 
 France 45 
 Spain 12,969 
 Russia 10,302 
 
 
Πίνακας 3: Οι 5 πιο αναπτυσσόμενες 
χώρες ως προς το ηλεκτρονικό εμπόριο 
στην Ευρώπη το 2012 (σε ποσοστό 
ανάπτυξης) 
 
Country e-Sales 2012 
 Turkey 75% 
 Greece 61% 
 Ukraine 41% 
 Hungary 35% 
 Romania 33% 
 
Πηγή: Ecommerce Europe, Europe B2C Ecommerce Report 2013, p10 
 
 Για το 2013
6
οΔιάγραμμα: Οι 10 χώρες με το 
μεγαλύτερο μερίδιο της ηλεκτρονικής 
αγοράς στην Ευρώπη για το 2013 
Πηγή: Ecommerce Europe, European 
B2C Ecommerce Report 2014 p21 
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 Για το 2014 
 
7
οΔιάγραμμα: Οι 12 ευρωπαϊκές χώρες με το μεγαλύτερο μερίδιο της ηλεκτρονικής αγοράς για το 2014 
Πηγή: Ecommerce Europe, European B2C Ecommerce Report 2015 p24 
 
 
 
 
 
8
οΔιάγραμμα: Οι 12 ευρωπαϊκές χώρες με το μεγαλύτερο ποσοστό ανάπτυξης στο ηλεκτρονικό εμπόριο για 
το 2014 
Πηγή: Ecommerce Europe, European B2C Ecommerce Report 2015 p25 
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 Για το 2015 
 
9
οΔιάγραμμα: Οι 10 ευρωπαϊκές χώρες με το μεγαλύτερο μερίδιο ηλεκτρονικής αγοράς για το 2015 
Πηγή: Ecommerce Europe, European B2C Ecommerce Report 2015 p23 
 
 
  Για το 2016 
 
10
οΔιάγραμμα: Οι χώρες που σημείωσαν τις υψηλότερες ηλεκτρονικές πωλήσεις στην Ευρώπη το 2016 (σε 
δισεκατομμύρια ευρώ) 
Πηγή: Ecommerce Europe, European Ecommerce Report 2017, Ecommerce Foundation, p35 
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Οι πίνακες και τα διαγράμματα που παρουσιαστήκαν πιο πάνω αφορούν την πενταετία 
2012-2016. Είναι σαφής η κυριαρχία του Ηνωμένου Βασιλείου, εφόσον κάθε χρονιά 
εμφανίζει τον μεγαλύτερο κύκλο εργασιών από το ηλεκτρονικό εμπόριο με αρκετή διαφορά 
από την δεύτερη Γερμανία. Οι Βρετανοί καταναλωτές πραγματοποιούν ηλεκτρονικές αγορές 
τακτικότερα από όλους τους υπόλοιπους Ευρωπαίους, από τα πρώτα χρόνια του 
ηλεκτρονικού εμπορίου, ενώ έχουν και ένα πολύ καλό ρυθμό ανάπτυξης κάθε έτος. Είναι ο 
λαός που καινοτομεί και συμβαδίζει με τις εξελίξεις στο ηλεκτρονικό εμπόριο όσο κανένας 
άλλος στη Γηραιά Ήπειρο.90 Ηγετικές θέσεις διατηρούν η Γερμανία και η Γαλλία που μαζί με 
το Ηνωμένο Βασίλειο κατέχουν πάνω από το 60% του ηλεκτρονικού εμπορίου στην Ευρώπη 
(διαγράμματα 6, 7 και 9).91 Με πολύ χαμηλότερες επιδόσεις ακολουθεί η Ρωσία με ποσοστά 
τρεις φορές μικρότερα της Γαλλίας. Ωστόσο το 2014 εμφάνισε το μεγαλύτερο ποσοστό 
ανάπτυξης, δίνοντας ελπίδες για την μελλοντικής της πορεία (διάγραμμα 8). Στην συνέχεια 
συναντάμε δύο εκπροσώπους του νότου, την Ισπανία και την Ιταλία οι οποίες βρίσκονται 
πολύ πίσω σε σχέση με τις κυρίαρχες αλλά παρουσιάζουν συνεχή ανοδική τάση. Ολλανδία, 
Αυστρία και Ελβετία βρίσκονται ελάχιστα πιο κάτω αλλά πιστοποιούν με την παρουσία τους 
τη δύναμη της δυτικής και κεντρικής Ευρώπης. Τέλος ο Βορράς, που μοιάζει να μην έχει 
υιοθετήσει όσο θα όφειλε τις εξελίξεις στο εμπόριο, εκπροσωπείται από τις Σκανδιναβικές 
χώρες και τη Δανία με ελάχιστες διαφορές στα στατιστικά τους. Γι’ αυτό και εναλλάσσονται 
στο Top10 για τις επιδόσεις τους στο ηλεκτρονικό εμπόριο. 
Οι χώρες της νότιας και ανατολικής Ευρώπης δεν μπορούν να συγκριθούν με τις 
οικονομίες των χωρών στα δυτικά και κεντρικά και αυτό αντικατοπτρίζεται και στο 
ηλεκτρονικό εμπόριο. Όμως παρουσιάζουν υψηλούς ρυθμούς ανάπτυξής καθ’ όλη την 
περίοδο που εξετάζουμε (πίνακας 3, διάγραμμα 8) και προμηνύουν ένα καλύτερο μέλλον. 
Η Ελλάδα ανήκει στις χώρες του νότου και ποτέ δε διέθετε ισχυρή οικονομία, αντίστοιχη 
με αυτή του Ηνωμένου Βασιλείου. Παράλληλα, η οικονομική ύφεση την έπληξε σε πολύ 
μεγάλο βαθμό δημιουργώντας μακροχρόνιες αρνητικές συνέπειες. Παρόλα αυτά τα 
προβλήματα, το 2012 είναι η δεύτερη σε ρυθμό ανάπτυξης ως προς το ηλεκτρονικό εμπόριο 
σε όλη την Ευρώπη, πίσω από την Τουρκία (πίνακας 3). Από το 2013 και μετά η ανάπτυξη 
της συνεχίζεται αλλά με πιο αργούς ρυθμούς.92 (διάγραμμα 8)  
 
                                                        
90. Website “Ecommerce News” https://ecommercenews.eu/ecommerce-per-country/ecommerce-the-united-
kingdom/ (10/5/2018).  
91. Ecommerce Europe, Europe B2C Ecommerce Report 2013, p9. 
92. Ecommerce Europe, European B2C Ecommerce Report 2014 p38. 
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5.3 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα  
H οικονομική ύφεση ξεκίνησε το 2008 από τις ΗΠΑ και συγκεκριμένα τον 
κτηματομεσιτικό και τον τραπεζικό τομέα και επεκτάθηκε και στον υπόλοιπο κόσμο σε όλους 
τους τομείς της οικονομίας. Η κρίση δημιούργησε προβλήματα ρευστότητας και εμφανίστηκε 
στους χρηματιστηριακούς δείκτες των χωρών προκαλώντας τεράστιες απώλειες. Η ήδη 
ασταθής και αδύναμη ελληνική οικονομία πλήττεται με το δημόσιο χρέος της να κλείνει το 
2009 σε εξαιρετικά υψηλά επίπεδα. Λόγω της κατάστασης κατέφυγε στην βοήθεια της  
Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας και στο Διεθνές Νομισματικό Ταμείο και συγκροτήθηκε 
από κοινού ένας μηχανισμός στήριξης. Έτσι ξεκινά η περίοδος των μνημονίων για την χώρα 
μας. Η οικονομική ύφεση έφερε πολλές δυσμενείς συνέπειες όπως η συνεχής λιτότητα και 
έλλειψη ρευστότητας που έπληξαν επιχειρήσεις και καταναλωτές. Σταδιακά υπάρχουν 
σημάδια ανάκαμψης αλλά απαιτείται ακόμα, μεγάλη προσπάθεια για να ομαλοποιηθεί η 
κατάσταση.93  
Η παγκόσμια οικονομική ύφεση δεν σταμάτησε την τεχνολογική πρόοδο και το 
ηλεκτρονικό εμπόριο που είχε μπει δυναμικά στις διεθνείς αγορές από τις αρχές του 2000 
συνέχισε την ανοδική του πορεία. Για την χώρα μας αποτέλεσε μια από τις λίγες θετικές 
ειδήσεις κατά την περίοδο της οικονομικής κρίσης με τους καταναλωτές και τις επιχειρήσεις 
να καταφεύγουν μαζικά και τα στατιστικά να εκτοξεύονται κάθε χρόνο. Στην ανάλυση μας θα 
εστιάσουμε στα έτη από το 2008 και μετά με σκοπό να εξεταστεί τι συνέβη από την αρχή της 
οικονομικής ύφεσης έως σήμερα και πως πορεύτηκαν παράλληλα.        
 
 
 
5.3.1 Oι Καταναλωτές  
 Οι Έλληνες καταναλωτές έκαναν πιο αργά βήματα προς την κατεύθυνση του 
ηλεκτρονικού εμπορίου σε σχέση με τον μέσο όρο της Ευρώπης. Όμως παρουσίασε μεγάλους 
ρυθμούς αύξησης.  
 
 
                                                        
93. Τράπεζα της Ελλάδος, Η κρίση του 1929, η Ελληνική οικονομία και οι εκθέσεις της Τράπεζας της Ελλάδος 
για τα έτη 1928-1940, Αθήνα 2009, σελ 13 & 16. 
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11
οΔιάγραμμα: To ποσοστό των ατόμων ηλικίας 16-74 που πραγματοποίησαν 
ηλεκτρονικές αγορές για τα έτη 2006-2017, για την Ελλάδα και τον μέσο όρο της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης 
Πηγή: Eurostat 
 
Το διάγραμμα 11 πιστοποιεί όσα ειπώθηκαν καθώς βλέπουμε την Ελλάδα να απέχει από 
τον μέσο όρο της ΕΕ αλλά ταυτόχρονα να κινείται με γρήγορους ρυθμούς. Τα κυρίως χρόνια 
της οικονομικής ύφεσης το ηλεκτρονικό εμπόριο δεν πτοείται και ενώ το 2010 μόνο το 12% 
των ελλήνων πραγματοποιούσε αγορές μέσω διαδικτύου μέσα σε μια πενταετία το ίδιο 
ποσοστό έφτασε στο 32%. Από το 2015 και μετά παρατηρείται στασιμότητα στο ποσοστό 
των αγοραστών. Οι καταναλωτές δεν αυξάνονται τόσο όσο τα προηγούμενα χρόνια αλλά 
όπως θα δούμε και παρακάτω οι ηλεκτρονικές αγορές αυξάνονται και σαν αξία και σαν 
απόλυτος αριθμός. Το 29% των online καταναλωτών πραγματοποιεί πάνω από το 50% των 
συνολικών αγορών του ψηφιακά, όταν τα αντίστοιχα ποσοστά ανέρχονταν το 2015 στο 25% 
και το 2014 στο 9%. . Οι Έλληνες γνωρίζουν καλύτερα το διαδίκτυο και γίνονται πιο ώριμοι 
και μεθοδικοί στις online αγορές τους.94 
 
 
 
 
 
                                                        
94. Επαγγελματικό Επιμελητήριο Αθηνών http://www.eea.gr/gr/el/articles/ayksisi-ton-online-agoron (1/6/2018). 
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5.3.1.1 Το Προφίλ των Καταναλωτών  
Ας μελετήσουμε περισσότερο τους online καταναλωτές της χώρας μας εστιάζοντας σε 
πιο ειδικά χαρακτηριστικά τους. Ξεκινάμε από την ηλικία τους. 
 
12
ο
 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ατόμων που πραγματοποιούν ηλεκτρονικές αγορές ανά 
ηλικιακή ομάδα σε σχέση με τον συνολικό πληθυσμό στην Ελλάδα για τα έτη 2008-2017 
Πηγή: Eurostat 
 
Είναι σαφές από το διάγραμμα 12 ότι οι ηλικίες 16-34 αποτελούν τους βασικούς 
ψηφιακούς καταναλωτές. Υπερισχύει διαχρονικά για μικρό ποσοστό η ηλικιακή ομάδα 25-34 
γιατί διαθέτουν το νεαρό της ηλικίας που ακολουθεί τις νέες τάσεις της τεχνολογίας το οποίο 
συνδυάζεται με εργασία και μισθό που τους δίνει την δυνατότητα να αγοράζουν. Στην 
συνέχεια παρατηρούμε τα άτομα ηλικιών 35-44 που μετά το 2011 μπαίνουν πιο ενεργά στις 
διαδικτυακές αγορές. Παρόμοια συμπεριφορά και από την ομάδα 55-64 με κομβικό έτος το 
2013. Οι ηλικίες 65-74 κινούνται σε πολύ χαμηλά ποσοστά. Ωστόσο η κοινή λογική λέει ότι 
όσο περνούν τα χρόνια οι μεγάλοι σε ηλικία αγοραστές θα αυξάνονται αφού οι αγοραστές 
που ανήκουν τώρα σε μικρότερες ηλικιακές ομάδες θα μετακυλήσουν στις μεγαλύτερες.95   
Μετά την ηλικία χρήσιμο είναι να προσθέσουμε στην ανάλυση το πως κατανέμονται οι 
ηλεκτρονικές αγορές ανάλογα με το φύλο και το μορφωτικό επίπεδο των καταναλωτών. Έτσι 
θα καταφέρουμε να συνθέσουμε το προφίλ των ψηφιακών αγοραστών. 
                                                        
95. Δελτία τύπου : Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά για τα έτη 
2009 έως 2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή.   
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13
ο Διάγραμμα: Το ποσοστό των ατόμων που έκανα ηλεκτρονικές αγορές ανά φύλο και 
ηλικιακή ομάδα σε σχέση με τον συνολικό πληθυσμό στην Ελλάδα για τα έτη 2008-2017 
Πηγή: Eurostat 
 
Τα πρωτεία στην φυλετική μάχη των ηλεκτρονικών αγορών κατέχουν οι άνδρες αφού σε 
κάθε ηλικιακή ομάδα που εξετάζεται διαχρονικά συγκεντρώνουν μεγαλύτερο ποσοστό από το 
αντίστοιχο των γυναικών. H ομάδα με τα υψηλότερα ποσοστά διαχρονικά είναι οι άνδρες 16-
24 χρονών με μοναδική εξαίρεση το 2012 που βρίσκεται πίσω από τους άνδρες ηλικίας 25-54 
και τις γυναίκες 16-24. Αξίζει να σημειωθεί ότι όλες οι κατηγορίες αυξάνονται διαχρονικά 
και γίνεται εμφανές ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει εισέλθει δυναμικά στην καθημερινότητα 
των Ελλήνων ανεξαρτήτως ηλικίας.96 
 
 
 
 
 
 
 
 
14
ο
 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ατόμων που έκανα ηλεκτρονικές αγορές σύμφωνα με το 
μορφωτικό τους επίπεδο σε σχέση με τον συνολικό πληθυσμό της Ελλάδας για τα έτη 2008-
2017 
Πηγή: Eurostat 
                                                        
96. Δελτία τύπου : Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά για τα έτη 
2009 έως 2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή.   
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Καταρχήν πρέπει να αποσαφηνιστούν οι έννοιες του παραπάνω διαγράμματος. Το 
χαμηλό μορφωτικό επίπεδο αναφέρεται στην βασική εκπαίδευση δηλαδή απόφοιτοι 
γυμνασίου. Το μέσο μορφωτικό επίπεδο συμπεριλαμβάνει τους αποφοίτους δευτεροβάθμιας 
εκπαίδευσης και ινστιτούτων επαγγελματικής κατάρτισης ενώ στο υψηλό μορφωτικό επίπεδο 
συγκαταλέγονται οι απόφοιτοι ΑΤΕΙ,ΑΕΙ και οι κάτοχοι μεταπτυχιακού ή διδακτορικού 
τίτλου. Αναμενόμενο είναι οι περισσότερο μορφωμένοι να κατέχουν και τα μεγαλύτερα 
ποσοστά στις online αγορές. Αυτό αποτυπώνεται και στο διάγραμμα όπου τα ποσοστά των 
ατόμων με υψηλό μορφωτικό επίπεδο κυριαρχούν διαχρονικά με δεύτερους τους έχοντες 
μέσο μορφωτικό επίπεδο και με ποσοστά στο 50% των πρώτων. Πολύ χαμηλή συμμετοχή 
στην ηλεκτρονική αγορά φαίνεται να διατηρούν οι απόφοιτοι βασικής εκπαίδευσης χωρίς να 
δείχνουν διατεθειμένοι να αλλάξουν την κατάσταση. 97 
  
5.3.1.2  Οι Επιλογές των Καταναλωτών  
Αφού χτίσαμε σταδιακά το προφίλ του ψηφιακού καταναλωτή είναι αναγκαίο να 
εξετάσουμε πιο διεξοδικά την συμπεριφορά του. Πιο συγκεκριμένα οφείλουμε να 
απαντήσουμε στα ερωτήματα τι αγοράζει ο Έλληνας καταναλωτής από το διαδίκτυο, από πού 
αγοράζει, πως πληρώνει και τέλος κατά πόσο νιώθει ασφαλής σε συνάρτηση με τα 
προβλήματα του ηλεκτρονικού εμπορίου που έχουν αναλυθεί εκτενώς παραπάνω. Γι αυτό και 
θα παραθέσουμε διαγράμματα αντίστοιχα των ερωτήσεων που τέθηκαν.    
 Πρώτα απ’ όλα θα ασχοληθούμε με τα προϊόντα που επιλέγουν να αγοράσουν 
ηλεκτρονικά. Οι 14 προϊοντικές κατηγορίες που συγκεντρώνουν την προτίμηση του κοινού 
στο διαδίκτυο για λόγους χώρου και για να γίνουν πιο κατανοητά θα παρουσιαστούν σε δύο 
διαγράμματα των 7 προϊόντων και ο διαχωρισμός έγινε με κριτήριο την ζήτηση τους 
διαχρονικά. 
 
  
                                                        
97. Δελτία τύπου : Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά για τα έτη 
2009 έως 2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή.   
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ατόμων που κάνουν online αγορές ανά προϊοντική 
κατηγορία σε σχέση με το σύνολο των ατόμων που κάνουν online αγορές στην Ελλάδα τα έτη 
2008-2017, Οι Top 7 επιλογές των καταναλωτών. 
 Πηγή: Eurostat 
 
 Τα πρώτα χρόνια, δηλαδή μέχρι το 2011 οι πιο συχνές online αγορές στην Ελλάδα 
αφορούσαν κυρίως υπηρεσίες διακοπών και ταξιδιωτικές υπηρεσίες καθώς και ηλεκτρονικές 
συσκευές και εξαρτήματα υπολογιστών. Η κατηγορία με είδη ένδυσης και υπόδησης κατείχε 
διαχρονικά υψηλά ποσοστά αλλά από το 2012 και μετά εδραιώνεται στην πρώτη θέση των 
επιλογών των ψηφιακών καταναλωτών. Το διάγραμμα με τις Top7 επιλογές κλείνουν τα 
βιβλία, τα περιοδικά και οι εφημερίδες είτε σε έντυπη είτε σε ηλεκτρονική μορφή και τα 
οικιακά προϊόντα όπου εντάσσονται έπιπλα, είδη τέχνης και ηλεκτρικές οικιακές συσκευές.  98 
Οι κατηγορίες αυτές βρίσκονται ψηλά στην προτίμηση των καταναλωτών λόγω της ποικιλίας 
και των χαμηλών τιμών που συναντούν στο διαδίκτυο σε σχέση με τα φυσικά καταστήματα. 
Παράλληλα τα κοινωνικά δίκτυα που εδραιώθηκαν από το 2013 και μετά έχουν 
ισχυροποιήσει ορισμένες μάρκες προϊόντων οδηγώντας σε αύξηση των online αγορών. 99  
 
 
 
                                                        
98. Δελτία τύπου : Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά για τα έτη 
2009 έως 2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή.   
99.http://www.ecommercenews.gr/ Ετήσια έρευνα ELTRUN: Αυξητικές τάσεις και ωριμότητα στην αγορά του 
B2C eCommerce, 3/12/2015. 
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ατόμων που κάνουν online αγορές ανά προϊοντική 
κατηγορία σε σχέση με το σύνολο των ατόμων που κάνουν online αγορές στην Ελλάδα τα έτη 
2008-2017, Τα επόμενα 7 προϊόντα για να κλείσουμε το Top14 των επιλογών των 
καταναλωτών. 
 Πηγή: Eurostat 
 
Ψηλά στην ζήτηση των καταναλωτών σε ηλεκτρονικές αγορές  βρίσκεται το λογισμικό 
των υπολογιστών αν και τα τελευταία χρόνια καταγράφει σημαντική πτώση. Αντίστοιχη 
πορεία διαγράφει και η κατηγορία με ταινίες και μουσική. Στις μέρες υπάρχει πληθώρα 
ιστοτόπων ο χρήστης του διαδικτύου μπορεί να βρει δωρεάν ταινίες και μουσική. 
Κατακόρυφη αύξηση παρατηρείται στον κλάδο το φαρμάκων ειδικά από το 2013. Οι 
ηλεκτρονικές πωλήσεις εκτοξεύονται και συγκαταλέγεται στις κατηγορίες προϊόντων  με τον 
μεγαλύτερο ρυθμό αύξησης.100 Πιο σταδιακή αύξηση καταγράφουν διαχρονικά τα είδη 
τροφών και λαχανικών που παραγγέλνονται διαδικτυακά. Οι υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών που 
περιλαμβάνουν συνδρομητική τηλεόραση, συνδρομές ευρυζωνικής σύνδεσης, λογαριασμοί 
κινητού ή σταθερού τηλεφώνου, καταβολή χρημάτων σε προπληρωμένη τηλεφωνική κάρτα 
εκτός από το 2011 και το 2017 βρίσκονται σε ποσοστά κάτω του 5%. Οι δύο τελευταίες 
κατηγορίες κινούνται αρκετά χαμηλά σε σχέση με τις προηγούμενες χωρίς να δείχνουν ότι 
διαθέτουν την δυναμική για να αλλάξουν την κατάσταση. 
                                                        
100. https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα, 
18/11/2017. 
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Στην συνέχεια θα παρατηρήσουμε την γεωγραφική κατανομή των ηλεκτρονικών αγορών 
όπως καταγράφηκε από την Ελληνική Στατιστική  Υπηρεσία η οποία χωρίζει την Ελλάδα σε 
τέσσερις μεγάλες γεωγραφικές περιοχές. 
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ηλεκτρονικών αγορών ανά μεγάλη γεωγραφική περιοχή 
της Ελλάδας για τα ά τρίμηνα των ετών 2013-2017 
Πηγή: Ελστατ 
 
Από το διάγραμμα συμπεραίνουμε ότι υπάρχει ομοιομορφία στις διαφορετικές περιοχές 
της χώρας μας ως προς το ηλεκτρονικό εμπόριο. Ήταν αναμενόμενο ότι η Αττική θα 
συγκέντρωνε τα υψηλότερα ποσοστά λόγω του μεγάλου όγκου του πληθυσμού ωστόσο αυτό 
συμβαίνει μόνο για το 2013 και το 2014. Το 2015 τα νησιά του Αιγαίου και η Κρήτη 
ξεπερνούν την Αττική και αυτό διατηρείται και το 2016, ενώ το 2017 επανέρχονται στην 
αρχική κατάσταση. Με ελάχιστες διαφοροποιήσεις στα ποσοστά τους ακολουθούν, βόρεια 
και κεντρική Ελλάδα. Το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει εξαπλωθεί σε όλη την χώρα.101 
Η ανάλυση μας προχωρά απαντώντας στο ερώτημα από πού αγοράζουν οι Έλληνες 
online καταναλωτές. Είναι σημαντικό να εξετάσουμε αν τα ελληνικά ηλεκτρονικά 
καταστήματα έχουν κερδίσει την εμπιστοσύνη τους. Γι αυτό θα παραθέσουμε το αντίστοιχο 
διάγραμμα με τις ηλεκτρονικές αγορές από εγχώριους πωλητές και από πωλητές εντός και 
εκτός της ΕΕ. 
 
 
 
                                                        
101. Δελτία τύπου : Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά για τα έτη 
2015 έως 2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή. 
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των Ελλήνων καταναλωτών που πραγματοποιούν αγορές 
μέσω διαδικτύου ανάλογα με το αν το ηλεκτρονικό κατάστημα είναι εγχώριο, εντός της ΕΕ ή 
ανήκει σε χώρα εκτός της ΕΕ, για τα έτη 2008-2017 
Πηγή: Eurostat 
 
Οι Έλληνες που αγοράζουν μέσω διαδικτύου επιλέγουν διαχρονικά τα εγχώρια 
ηλεκτρονικά καταστήματα. Τα πρώτα χρόνια που οι ηλεκτρονικές αγορές ήταν λιγότερες τα 
ποσοστά συνέκλιναν πιο πολύ αλλά από το 2013 και μετά είναι εμφανής η στροφή στα 
ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήματα. Στην δεύτερη θέση συναντούμε τις αγορές από άλλες 
χώρες της ΕΕ ενώ πολύ λιγότεροι επιλέγουν ηλεκτρονικά καταστήματα από τρίτες χώρες αν 
και τελευταία η Κίνα αποτελεί σταθμό για τους έλληνες eshoppers.102  Αξιοσημείωτο 
αποτελεί το γεγονός ότι οι Έλληνες  διατηρούν από τα υψηλότερα ποσοστά αγορών σε όλη 
την Ευρώπη από ηλεκτρονικά καταστήματα του εξωτερικού. Συγκεκριμένα το 2013 το 60%-
65% των αγορών πραγματοποιήθηκαν από ελληνικές ιστοσελίδες την ίδια στιγμή που οι 
ευρωπαίοι  καταναλωτές προτιμούν τις εθνικές ιστοσελίδες για το 90% των αγορών τους.103 
Τα τελευταία στοιχεία που έχουμε για το 2017 αναφέρουν ότι  7 στους 10 online 
καταναλωτές επιλέγουν για πάνω από το 80% των online αγορών τους τα ελληνικά 
ηλεκτρονικά καταστήματα ενώ το 2016 ήταν 6 στους 10 και 5 στους 10  ήταν το 2015. Η 
τάση των αγοραστών είναι πιο «ελληνοκεντρική» παράλληλα εμφανίζονται ώριμοι αφού 
αναζητούν την καλύτερη τιμή, προβαίνουν σε σύγκριση μεταξύ των προϊόντων, ελέγχουν την 
                                                        
102 Εφημερίδα  «Ναυτεμπορική» .https://www.naftemporiki.gr/finance/story/1338085/ilektroniko-emporio-to-
45-ton-ellinon-psonizei-meso-kinas (2/6/2018). 
103.Επαγγελματικό Επιμελητήριο Αθηνών http://www.eea.gr/gr/el/articles/pano-apo-3-dis-eyro-o-tziros-
egxorion-kai-ksenon-e-shop (2/6/2018). 
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αξιοπιστία των ηλεκτρονικών καταστημάτων και αναζητούν και στα κοινωνικά δίκτυα 
πληροφορίες για τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν.104  
Τα capital controls που εφαρμόστηκαν στην χώρα μας το καλοκαίρι του 2015 και 
υφίστανται έως σήμερα αλλά σε πιο ήπια μορφή επηρέασαν σημαντικά τις online αγορές και 
από ελληνικά και από ξένα eshops. Μεγαλύτερα ήταν τα εμπόδια στις αγορές από το 
εξωτερικό καθώς πέρα από τα προβλήματα με τις πληρωμές οι έλληνες καταναλωτές είχαν να 
αντιμετωπίσουν και την δυσπιστία των ξένων πωλητών. Η έρευνα του eltrun λίγο καιρό μετά 
την επιβολή τους αποκάλυψε ότι το 73% αντιμετώπισε πρόβλημα με αγορές από το 
εξωτερικό.105  Παρά την χαλάρωση των capital controls το 2016 τα προβλήματα και η 
δυσπιστία συνεχίστηκαν για το 2016 ενώ με τις επόμενες χαλαρώσεις η κατάσταση 
ομαλοποιήθηκε.106  
 Η τελευταία ενότητα με τις επιλογές του έλληνα καταναλωτή αφορά τους τρόπους με 
τους οποίους επιλέγει να πληρώσει τις διαδικτυακές αγορές. Εδώ θα δούμε και πιο ξεκάθαρα 
τις επιδράσεις των capital controls. 
19
ο
 Διάγραμμα: Ο τρόπος πληρωμής που επιλέγουν οι Έλληνες καταναλωτές σε σχέση 
με την εμπειρία τους στις διαδικτυακές αγορές, για τα έτη 2007-2013 
Πηγή: Έρευνα eltrun: Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα: Προκλήσεις και Προοπτικές, Ιούνιος 2014 
                                                        
104. https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα 18/11/2017. 
105.Δουκίδης & Φραϊδάκη ,Η Επίδραση των Capital Controls στο Β-C Ηλεκτρονικό Εμπόριο και Ηλ. 
Τραπεζική, Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Επιχειρείν και Ηλεκτρονικού Εμπορίου Οικονομικό Πανεπιστήμιο 
Αθηνών, Σεπτέμβριος 2015. 
106.Insider.gr http://www.insider.gr/hristika/trapezika/22327/capital-controls-ti-ishyei-simera (4/6/2018). 
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Το διάγραμμα 19 παρουσιάζει την συμπεριφορά των συχνών χρηστών του εκάστοτε 
τρόπου πληρωμής για τα πρώτα χρόνια καθολικής χρήσης του ηλεκτρονικού εμπορίου 
αναλογικά με την εμπειρία τους στις online αγορές. Έτσι καταλαβαίνουμε ότι οι πρώτοι και 
έμπειροι διαδικτυακοί αγοραστές (πριν το 2007) χρησιμοποιούσαν κυρίως την πιστωτική 
κάρτα και paypal. Αντίθετα χρεωστική κάρτα και αντικαταβολή χρησιμοποιούν οι πιο νέοι 
αγοραστές που ξεκίνησαν αγορές από το 2010 και μετά. Τις χρονιές 2012-2013 η 
αντικαταβολή αυξάνεται εκρηκτικά αποκαλύπτοντας την απειρία και τους προβληματισμούς 
των καταναλωτών σε θέματα ασφάλειας συναλλαγών. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
20
ο
 Διάγραμμα: Οι συχνοί χρήστες του εκάστοτε τρόπου πληρωμής σε τι ποσοστό 
πραγματοποιούν πάνω από 60% των αγορών τους σε ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήματα για 
το 2013. 
Πηγή: Έρευνα eltrun: Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα: Προκλήσεις και Προοπτικές, Ιούνιος 2014 
 
Οι συχνοί χρήστες της αντικαταβολής αποτελούν τους πιο φανατικούς οπαδούς των 
ελληνικών ηλεκτρονικών καταστημάτων αφού σε ποσοστό 79% πραγματοποιούν πάνω από 
το 60% των αγορών τους σε ελληνικές ιστοσελίδες. Λίγο χαμηλότερα σε ποσοστό 70% 
συναντούμε τους χρήστες τραπεζικής κατάθεσης. Αντιδιαμετρικά κινούνται οι συχνοί 
χρήστες του Paypal αγοράζουν συνήθως από το εξωτερικό αφού μόνο το 31% 
πραγματοποιούν πάνω από το 60% των αγορών τους σε ελληνικά sites.107  
                                                        
107.Website “Ether Logic” https://etherlogic.gr/ecommerce-eshop-payments/ (4/6/2018). 
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 Διάγραμμα: Οι συχνοί χρήστες του εκάστοτε τρόπου πληρωμής σε σχέση με το 
«αντιλαμβανόμενο ρίσκο» για το 2013. 
Πηγή: Έρευνα eltrun: Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα: Προκλήσεις και Προοπτικές, Ιούνιος 2014 
 
Εδώ έχουμε την δυνατότητα να δούμε πως συσχετίζεται ο τρόπος που επιλέγουν οι 
Έλληνες καταναλωτές να πληρώσουν στις online αγορές τους με το βαθμό ασφάλειας που 
νιώθουν σε αυτές τις συναλλαγές. Το υψηλότερο «αντιλαμβανόμενο ρίσκο» έχουν οι χρήστες 
της αντικαταβολής και ακολουθούν σε μικρή απόσταση οι χρήστες του PayPal και της 
χρεωστικής κάρτας. Ενώ το χαμηλότερο “αντιλαμβανόμενο ρίσκο” για τις ηλεκτρονικές 
συναλλαγές έχουν οι συχνοί χρήστες της πιστωτικής κάρτας. Συνεπώς ο Έλληνας 
καταναλωτής αισθάνεται πιο ασφαλής όταν πληρώνει με αντικαταβολή στις online 
συναλλαγές.108 
Το καλοκαίρι του 2015 επιβλήθηκαν στην Ελλάδα τα capital controls τα οποία 
επηρέασαν σε μεγάλο βαθμό την συμπεριφορά των online καταναλωτών. Προβλήματα 
υπήρξαν στις συναλλαγές με ηλεκτρονικά καταστήματα και του εσωτερικού και του 
εξωτερικού. Τα eshops του εξωτερικού έδειχναν δυσπιστία στους έλληνες καταναλωτές και 
δεν αποδέχονταν τις πιστωτικές και χρεωστικές τους κάρτες. Οι καταναλωτές περιορίζονταν 
από το ημερήσιο όριο ποσού που εγκρινόταν για κάθε τράπεζα ξεχωριστά από την Επιτροπή 
Εγκρίσεως Τραπεζικών Συναλλαγών.109 Πολλά ηλεκτρονικά καταστήματα ζητήσουν 
πληρωμές αποκλειστικά με αντικαταβολή. H PayPal ανακοίνωσε ότι λόγω της κατάστασης οι 
διασυνοριακές συναλλαγές δεν θα ήταν διαθέσιμες γι αυτό παρατηρήθηκε μεγάλη μείωση 
                                                        
108. ΣΕΠΕ http://www.sepe.gr/gr/research-studies/article/344463/tin-antikataboli-ws-meso-plirwmis-twn-
online-agorwn-synexizoyn-na-epilegoyn-oi-ellines-katanalwtes/  (4/6/2018). 
109. Website “newsbomb” https://www.newsbomb.gr/oikonomia/story/613575/capital-controls-ti-isxyei-gia-tis-
agores-me-pistotikes-kartes-nees-odigies-gia-tis-synallages-st (4/6/2018). 
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στην χρήση του μετά το 2015.110 Τα capital controls αύξησαν κατα πολύ την χρήση 
χρεωστικής κάρτας σε όλες τις συναλλαγές αλλά και στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Παρά τις 
αρνητικές τους συνέπειες ούτε τα capital controls κατάφεραν να ανακόψουν την ανοδική 
τάση του ηλεκτρονικού εμπορίου. Σταδιακά υπήρξε και χαλάρωση στα όρια που είχαν 
θεσπιστεί στην αρχή και σε συνδυασμό με την προσαρμοστικότητα των καταναλωτών η 
κατάσταση ομαλοποιήθηκε.111  
Το 2016 η αντικαταβολή παραμένει ο πιο δημοφιλής τρόπος πληρωμής με το 56% των 
online καταναλωτών συνήθως να την προτιμά. Αύξηση σημειώνει η χρήση της χρεωστικής 
κάρτας που χρησιμοποιείται συχνά από το 51% των αγοραστών ενώ πριν από τα capital 
controls συγκέντρωνε το 44% (2014). Σημαντική μείωση παρατηρείται στην συχνή χρήση 
του PayPal που βρίσκεται στο 15%.112 
Το 2017 σημειώνεται ανατροπή με την αντικαταβολή να περνάει στην δεύτερη θέση με 
ποσοστό 57% πίσω από τις χρεωστικές κάρτες που χρησιμοποιούν ως συχνό τρόπο πληρωμής 
το 64% των ψηφιακών καταναλωτών ενώ οι πιστωτικές κάρτες κερδίζουν το 42%. 
Παράλληλα έχουμε και την πρώτη εμφάνιση για το ψηφιακό πορτοφόλι με ποσοστό 17% 
λόγω των σχετικών πλέον προϊόντων από τις τράπεζες και τα ιδρύματα ηλεκτρονικών 
πληρωμών. Το PayPal συνεχίζει τις χαμηλές πτήσεις και επιλέγεται ως συχνός τρόπος 
πληρωμής μόλις από το 9% των καταναλωτών. Για την ραγδαία αύξηση των χρεωστικών 
καρτών πέρα από τα capital controls ευθύνονται τα μέτρα προώθησης της χρήσης του 
πλαστικού χρήματος αλλά η φυσιολογική εξέλιξη στα πλαίσια των Ευρωπαϊκών τάσεων.113 
 
5.3.1.3 Παράγοντες που Επηρεάζουν τους Καταναλωτές 
Οι Έλληνες καταναλωτές έχουν εισέλθει δυναμικά στο χώρο των ηλεκτρικών αγορών. 
Παράλληλα γνωρίζουν την τεράστια ποικιλία αλλά και τους κινδύνους του διαδικτύου γι 
αυτό και επιλέγουν πολύ προσεκτικά το ηλεκτρονικό κατάστημα από το οποίο θα αγοράσουν.  
                                                        
110. Website “newsbomb”  https://www.newsbomb.gr/oikonomia/epixeirhseis/story/603354/capital-controls-
paypal-poies-ypiresies-diatiroyntai-energes-stin-ellada (4/6/2018).  
111. Δουκίδης & Φραϊδάκη ,Η Επίδραση των Capital Controls στο Β-C Ηλεκτρονικό Εμπόριο και Ηλ. 
Τραπεζική, Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Επιχειρείν και Ηλεκτρονικού Εμπορίου Οικονομικό Πανεπιστήμιο 
Αθηνών, Σεπτέμβριος 2015. 
112. Website “Fortune Greece” http://www.fortunegreece.com/article/pies-ine-i-pio-dimofilis-online-agores-ton-
ellinon/ (4/6/2018). 
113.https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα, 18/11/2017. 
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Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε το 2011 οι Έλληνες online καταναλωτές δήλωναν ότι 
οι βασικοί παράγοντες για να επιλέξουν από ποιο eshop θα αγοράσουν με σειρά προτίμησης 
είναι:  
 Η εξυπηρέτηση κατά την αγορά και μετά από αυτήν 
 Οι ξεκάθαροι όροι χρήσης  
 Η ευχρηστία του ιστότοπου 
 Οι καλές κριτικές σε blogs/forums 
 H πιστοποίηση από ανεξάρτητο φορέα 
 Οι χαμηλές τιμές και οι προσφορές114  
Αντίστοιχη έρευνα το 2017 με τους κύριους παράγοντες που επηρεάζουν την 
εμπιστοσύνη των καταναλωτών στα ηλεκτρονικά καταστήματα δεν παρουσίασε μεγάλες 
διαφορές από αυτήν του 2011. Ωστόσο επιβεβαίωσε την ανάγκη ασφαλούς τρόπο πληρωμής 
τοποθετώντας το στην κορυφή των κριτηρίων των καταναλωτών.115 
Τα προβλήματα που απέτρεπαν τους έλληνες από τις online αγορές το 2011 αφορούσαν 
την έλλειψη πιστωτικής κάρτας και την έλλειψη εμπιστοσύνης στις ηλεκτρονικές αγορές 
καθώς και τον φόβο παράνομης χρήσης προσωπικών δεδομένων.116 Το 2013 τους 
απασχολούσαν κυρίως θέματα ασφάλειας και τα προβλήματα των logistics όπως μη έγκαιρη 
παράδοση και έξοδα αποστολής.117 Το 2015 οι βασικοί προβληματισμοί των διαδικτυακών 
αγοραστών περιλάμβαναν την μεγάλη αύξηση στην τελική τιμή του προϊόντος λόγω των 
εξόδων αποστολής και το ισχύον νομικό πλαίσιο δεν προστάτευε τον καταναλωτή σε 
περίπτωση που προκύψει κάποιο πρόβλημα με τη μεταφορά των προϊόντων.118 Ενώ σήμερα 
ιεραρχείται ως σημαντικότερο το ζήτημα της ασφάλειας πληρωμών και προσωπικών 
δεδομένων.119 
                                                        
114.ΣΕΠΕ.http://www.sepe.gr/gr/research-studies/article/342741/ayksisi-twn-online-agorwn-kata-30-to-2011-
stin-ellada-symfwna-me-to-ergastirio-ilektronikoy-emporioy/ (5/6/2018). 
115.https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα, 18/11/2017.  
116.ΣΕΠΕ http://www.sepe.gr/gr/research-studies/article/342741/ayksisi-twn-online-agorwn-kata-30-to-2011-
stin-ellada-symfwna-me-to-ergastirio-ilektronikoy-emporioy/ (5/6/2018). 
117. Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ, Ετήσια Έκθεση Ελληνικού Εμπορίου 2013, Αθήνα 2013 
σελ 212. 
118. Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ, Ενημερωτικό σημείωμα: Αποτελέσματα Ετήσιας Έρευνας 
Ηλεκτρονικού Εμπορίου 2014-2015, σελ 2. 
119.https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα, 18/11/2017. 
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Ένας πολύ σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει τους καταναλωτές αφορά την κινητή 
πρόσβαση. Κυρίως από το 2013 και μετά με την εδραίωσε των smartphones και των tablet 
δημιουργήθηκε η ανάγκη προσαρμογής των ιστοτόπων για χρήση από το κινητό τηλέφωνο120. 
Παράλληλα η διάδοση των κοινωνικών δικτύων επηρέασε σε πολύ υψηλό βαθμό την 
καταναλωτική συμπεριφορά. Οι καταναλωτές αρχικά χρησιμοποιούσαν τα κοινωνικά δίκτυα 
προκειμένου να ενημερωθούν για προϊόντα ή υπηρεσίες, να κάνουν κριτική και να 
ανταλλάξουν απόψεις με άλλους αγοραστές. Τελευταία δίνεται και η δυνατότητα αγοράς 
μέσω κοινωνικών δικτύων(m-commerce).121 Συνεπώς σήμερα οι διαδικτυακές επιχειρήσεις 
επενδύουν ώστε να έχουν ισχυρή παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα αλλά δημιουργούν και 
εξατομικευμένες εφαρμογές για κινητά για να καλύψουν τις νέες ανάγκες των αγοραστών. 
 
5.3.2 Οι Επιχειρήσεις  
Για να αποκτήσουμε ολοκληρωμένη άποψη για το ηλεκτρονικό εμπόριο στην χώρα μας 
πρέπει να το εξετάσουμε από την πλευρά των επιχειρήσεων. Η οικονομική ύφεση έπληξε και 
τις επιχειρήσεις, πολλές χρεοκόπησαν, άλλες αναγκάστηκαν να κλείσουν και όσες κατάφεραν 
να επιβιώσουν χρειάστηκε να κάνουν μεγάλες μειώσεις στα έξοδα τους. Το ηλεκτρονικό 
εμπόριο κατάφερε να ανθίσει παρά τις δύσκολες συγκυρίες και κάθε χρόνο ο αριθμός των 
ελληνικών eshops σημείωνε θεαματική αύξηση. Νέες επιχειρήσεις δημιουργήθηκαν ενώ οι 
ήδη υπάρχουσες βρήκαν στο διαδίκτυο τον τρόπο να μειώσουν τα λειτουργικά τους έξοδα.122 
 
 
  
                                                        
120. Δουκίδης & Φραϊδάκη ,Έρευνα Ηλεκτρονικού Εμπορίου 2016B-C στην Ελλάδα: Η συμπεριφορά των 
online καταναλωτών, Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Επιχειρείν και Ηλεκτρονικού Εμπορίου Οικονομικό 
Πανεπιστήμιο Αθηνών. 
121. Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ, Ετήσια Έκθεση Ελληνικού Εμπορίου 2013, Αθήνα 2013 
σελ 213. 
122. Εφημερίδα «Το Βήμα» http://www.tovima.gr/finance/finance-business/article/?aid=436365 (4/6/2018). 
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 Διάγραμμα: Η συνολική αξία των διαδικτυακών αγορών σε B2C επίπεδο στην 
Ελλάδα σε δισεκατομμύρια ευρώ για τα έτη 2008-2017 
Πηγή: Έρευνα eltrun: Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα: Προκλήσεις και Προοπτικές & European 
b2c ecommerce report 2015, 2016 & Έρευνα Ηλεκτρονικού Εμπορίου 2017Β-C στην Ελλάδα: Η Συμπεριφορά 
των Online Καταναλωτών  
 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο μεγεθύνεται με ταχύτατους ρυθμούς μέσα στην περίοδο της 
κρίσης. Ο ετήσιος κύκλος εργασιών έχει πενταπλασιαστεί την τετραετία 2008-2012. Τα 
επόμενα χρόνια οι ρυθμοί αύξησης πέφτουν αφού από το 2013 μέχρι το 2017 σημειώνεται 
μόνο κατά 76%. Τα έτη 2014-2016 η αύξηση που καταγράφεται είναι πολύ μικρή αναλογικά 
με τις προηγούμενες επιδόσεις που αποκαλύπτει τις επιρροές της κρίσης και των capital 
controls. Δεν υπάρχει πια η εκρηκτική αύξηση των πρώτων ετών καθώς το ηλεκτρονικό 
εμπόριο περνά στα χρόνια της σταθερότητας και της ωρίμανσης.123 Σημαντικό είναι να 
διαπιστώσουμε πόσο ποσοστό από την συνολική αξία των online αγορών αντιστοιχεί στα 
ελληνικά eshops.  
Στην συνέχεια θα εξετάσουμε κάποια διαγράμματα προκειμένου να εμβαθύνουμε στην 
ανάλυση των ελληνικών ηλεκτρονικών καταστημάτων και στην πορεία τους τα χρόνια της 
οικονομικής ύφεσης 
 
 
 
                                                        
123.Website “Business news” http://www.businessnews.gr/article/93812/eltrun-spaei-ta-konter-ilektroniko-
emporio (4/6/2018) . 
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 Διάγραμμα: Ο κύκλος εργασιών των ελληνικών επιχειρήσεων από ηλεκτρονικές 
πωλήσεις σε επίπεδο Β2C ως ποσοστό των online πωλήσεων τα έτη 2013-2017  
Πηγή: Eurostat 
Ο κύκλος εργασιών των ελληνικών επιχειρήσεων από διαδικτυακές πωλήσεις 
παρουσιάζει αυξομειώσεις. Το 2013 πάνω από 3.000 εταιρείες έχουν ως κύρια 
δραστηριότητα το ηλεκτρονικό εμπόριο και καταγράφουν κύκλο εργασιών στο 65% των 
online πωλήσεων. Το 2014 παρατηρείται πτώση γιατί αν και υπήρξε αύξηση κατά 10% στις 
διαδικτυακές πωλήσεις124 φαίνεται να προτιμήθηκαν ξένα eshops καθώς οι αγορές από 
ελληνικά sites παρέμειναν στα ίδια ποσοστά με το 2013 (60%)125. Η μεγάλη αύξηση του 2015 
είναι αποτέλεσμα της επιβολής των capital controls. Οι online καταναλωτές αύξησαν κατά 
μικρό ποσοστό της αγορές τους αλλά στράφηκαν στα εγχώρια ηλεκτρονικά καταστήματα. Τα 
επόμενα χρόνια οι διαδικτυακές αγορές αυξάνονται με πιο αργούς ρυθμούς αλλά η τάση προς 
τα ελληνικά eshops είναι γεγονός.126Το 2017 οι Έλληνες καταναλωτές επιλέγουν τα εγχώρια 
eshops σε ποσοστό πάνω από 80%.127 
 
                                                        
124.Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/794678/article/epikairothta/ellada/ay3anetai-h-
empistosynh-twn-ellhnwn-sto-hlektroniko-emporio (6/6/2018). 
125. Website “news beast” https://www.newsbeast.gr/technology/internet/arthro/2051157/kerdizi-edafos-to-
ilektroniko-emporio-stin (6/6/2018) . 
126. Website “Fortune Greece” http://www.fortunegreece.com/article/pies-ine-i-pio-dimofilis-online-agores-ton-
ellinon/ (6/6/2018). 
127. https://eltrun.gr/ Αποτελέσματα της ετήσιας έρευνας ηλεκτρονικού εμπορίου B-C στην Ελλάδα, 
18/11/2017. 
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ελληνικών επιχειρήσεων που πωλούν διαδικτυακά σε 
επίπεδο B2C σε σχέση με το σύνολο των επιχειρήσεων της χώρας τα έτη 2010-2017. 
Πηγή: Eurostat 
 
Λίγες είναι οι ελληνικές επιχειρήσεις που πωλούν τα προϊόντα τους ηλεκτρονικά. Από το 
2010 έως το 2017 κινούμαστε περίπου στα ίδια επίπεδα. Η οικονομική ύφεση που 
επικρατούσε μαζί με άλλους παράγοντες έφερε τις μικρές αυξομειώσεις. Οι ελληνικές 
επιχειρήσεις έχουν μπει δυναμικά στο χώρο του διαδικτύου αφού ήδη από το 2013 το 61% 
διέθετε δική της ιστοσελίδα προβάλλοντας τα προϊόντα της αλλά μόνο το 8% (περίπου 3000) 
πούλησε τα προϊόντα του ηλεκτρονικά δείχνοντας ότι η πλειοψηφία δεν έχει εκμεταλλευτεί 
το διαδίκτυο όσο θα μπορούσε.128Σε σχέση με την υπόλοιπη ΕΕ η Ελλάδα κατατάσσεται 
πολύ χαμηλά στις επιδόσεις της. Συγκεκριμένα το 2015 βρισκόταν προτελευταία με 6% 
μπροστά από την τελευταία Βουλγαρία του 5,84% την στιγμή που ο κοινοτικός μέσος όρος 
ήταν στο 16,7%. Το 6% των ελληνικών eshops μεταφράζεται σε 0,84% του συνολικού 
κύκλου εργασιών όλων των ελληνικών επιχειρήσεων.129 Μέσα σε 2 χρόνια υπήρχε θετική 
άνοδος, το 2017 το 64,8% των ελληνικών επιχειρήσεων διέθεταν δικό τους διαδικτυακό τόπο, 
το 57,7% χρησιμοποιούσε κάποιο είδος κοινωνικής δικτύωσης, το 11% (περίπου 7000) 
πραγματοποιούσε online πωλήσεις ενώ τα ελληνικά eshops συμμετείχε σε ποσοστό 2,6% στο 
συνολικό κύκλο εργασιών όλων των ελληνικών επιχειρήσεων.130 131 Συμπεραίνουμε ότι το 
                                                        
128. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/54236/article/oikonomia/epixeirhseis/ereyna-oi-
ellhnikes-epixeirhseis-lene-nai-sto-diadiktyo (6/6/2018). 
129. Δελτία τύπου: Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης, επικοινωνίας και ηλεκτρονικού εμπορίου: 
2015, Ελληνική Στατιστική Αρχή. 
130. Δελτία τύπου: Έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης, επικοινωνίας και ηλεκτρονικού εμπορίου: 
2017, Ελληνική Στατιστική Αρχή. 
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ηλεκτρονικό εμπόριο από την πλευρά των επιχειρήσεων δεν είναι τόσο ανεπτυγμένο όσο από 
την πλευρά των καταναλωτών. Ωστόσο η αρχή έχει γίνει και ο δρόμος είναι ανοιχτός για 
ελληνικές διαδικτυακές επιχειρήσεις. 
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 Διάγραμμα: Το ποσοστό των ελληνικών επιχειρήσεων που πωλούν διαδικτυακά σε 
επίπεδο B2C στην Ελλάδα, σε χώρες της ΕΕ και σε χώρες εκτός της ΕΕ σε σχέση με το 
σύνολο των ελληνικών επιχειρήσεων που πραγματοποιούν διαδικτυακές πωλήσεις τα έτη 
2011-2017 
Πηγή: Eurostat 
 
Καθίσταται σαφές ότι η πρώτη και κύρια αγορά διαχρονικά για τα ελληνικά ηλεκτρονικά 
καταστήματα είναι η εγχώρια. Το μικρότερο ποσοστό καταγράφεται το 2011 και είναι της 
τάξεως του 85%, όπου το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα έκανε τα πρώτα του βήματα. Το 
2017 όλες οι ελληνικές διαδικτυακές επιχειρήσεις πωλούν στην εγχώρια αγορά. Περίπου τα 
μισά ελληνικά eshops πωλούν τα προϊόντα τους σε χώρες της ΕΕ και παρατηρείται μικρή 
αύξηση από το 2011 μέχρι 2017. Στις χώρες εκτός της ΕΕ πωλεί το 1/3 περίπου των 
ελληνικών ηλεκτρονικών καταστημάτων ποσοστό περίπου ίσο με τον μέσο όρο των χωρών 
της ΕΕ.  
  
                                                                                                                                                                             
131. Website ‘Fortune Greece” http://www.fortunegreece.com/article/online-ekanan-business-i-ellinikes-
epichirisis-to-2017-to-886-pleon-chrisimopii-ii/(6/6/2018). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
H ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ ΤΗΣ SKROUTZ ΑΕ 
6.1 H Αρχή και η Εξέλιξη της Εταιρίας 
Η Skroutz Α.Ε. είναι μια από τις πιο δημοφιλείς αλλά και από τις πιο κερδοφόρες εταιρίες 
στην Ελλάδα σήμερα. Αποτελεί μια πρωτοποριακή μηχανή αναζήτησης και σύγκρισης 
τιμών και προϊόντων. Εκτείνεται σε όλη την αγορά αφού απευθύνεται και σε καταναλωτές 
και σε εμπόρους.132 
Η ιδέα γεννήθηκε από μια παρέα απόφοιτων Ηλεκτρολόγων Μηχανικών του 
Πολυτεχνείου το 2004 οι οποίοι αναζητούσαν προϊόντα πληροφορικής στο χαώδες διαδίκτυο. 
Έτσι αποκλειστικά και μόνο για δική τους διευκόλυνση δημιούργησαν μια εφαρμογή όπου 
ένα ρομπότ συνέλεγε τις τιμές από κάποια site της αγοράς στα οποία έμπαιναν και τις 
σύγκρινε μεταξύ τους με σκοπό να γνωρίζουν σε ελάχιστο χρόνο το φθηνότερο προϊόν. Αφού 
διαπίστωσαν την ευχρηστία της, την ανέβασαν στο διαδίκτυο για να είναι προσβάσιμη από 
όλους. Όπως δήλωσε ένας εκ των ιδρυτών:  «Όλα αυτά έγιναν με μηδενικό budget και μόνη 
επένδυση τον χρόνο που χρειάστηκε για την αρχική υλοποίηση».133  
Μια ανάρτηση στο insomnia στις 20 Φεβρουαρίου του 2005 ανακοίνωσε την δημιουργία 
του Skroutz.gr και κάπως έτσι ξεκίνησε η ιστορία του. Το όνομα του εμπνευσμένο από τον 
ήρωα του Κάρολου Ντίκενς Ebenezer Scrooge ευρέως γνωστό και πλέον συνώνυμο με την 
τσιγκουνιά προμηνύοντας από την αρχή ότι ήρθε προκειμένου να εξοικονομήσει τα χρήματα 
των καταναλωτών. Ο Scrooge προσαρμόστηκε στα ελληνικά δεδομένα, στην ανορθόγραφη 
και greeklish εκδοχή του και έγινε το γνωστό σε όλους Skroutz. 
Αρχικά δεν ήταν μέσα στα σχέδια των ιδρυτών η δημιουργία εταιρίας αλλά προέκυψε και 
στηρίχθηκε σε πολλή προσωπική δουλειά από τους ίδιους. Τον πρώτο καιρό δούλευαν το 
Skroutz παράλληλα με τις πρωινές τους εργασίες τις οποίες κρατούσαν για βιοποριστικούς 
λόγους. Πήραν μεγάλο ρίσκο όταν αποφάσισαν να ασχοληθούν αποκλειστικά με την 
ιστοσελίδα και να ιδρύσουν την εταιρία καθώς το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα  
                                                        
132. Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/blog/news (8/6/2018). 
133. Website “ In2life” http://www.in2life.gr/features/faces/face/174796/skroutzgr-ena-online-success-
story.html (8/6/2018).  
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βρισκόταν στα σπάργανα.134 Η Skroutz έγινε ανώνυμη εταιρία και ξεκίνησε την λειτουργία 
της συνεργαζόμενη μόλις με 12 καταστήματα. 135 
Η ανάγκη για επέκταση και νέα κεφάλαια έφερε την συμφωνία με τον όμιλο Dionic 
ΑΕΒΕ για την παραχώρηση του 50% της εταιρίας αντί του ποσού των 300.000 ευρώ. H 
αγορά ήταν πολύ επικερδής για την Dionic. Ωστόσο αργότερα αντιμετώπισε ζητήματα 
εξυπηρέτησης του δανεισμού της προς τις τράπεζες και γι αυτό εξαναγκάστηκε σε πώληση  
περιουσιακών της στοιχείων συμπεριλαμβανομένου και του 50% της Skroutz. Η Deloitte 
ανέλαβε την διαδικασία αποτιμώντας την Skroutz Α.Ε. στα 20 εκατομμύρια ευρώ.136 Η 
Skroutz Α.Ε. κατείχε το δικαίωμα της πρώτης άρνησης βάσει της συμφωνίας πώλησης έτσι η 
πιστώτρια τράπεζα απευθύνθηκε πρώτα στην ιδρυτική ομάδα του.137 Στις 8 Φεβρουαρίου του 
2018 η Skroutz ανακοίνωσε ότι ολοκληρώθηκε η συμφωνία πώλησης και ότι ο πλήρης 
έλεγχος της εταιρίας πέρασε στα χέρια των ιδρυτών της έναντι του ποσού των 10.001.000 
ευρώ. Η απαιτούμενη χρηματοδότηση εξασφαλίστηκε από την ιδρυτική ομάδα σε 
συνεργασία με το fund συμμετοχών Southbridge Europe Mezzanine.138 
Η Skroutz ξεκίνησε την λειτουργία της πριν η οικονομική ύφεση πλήξει την χώρα μας. 
Ωστόσο αναπτύχθηκε και εδραιώθηκε μέσα στην δυσμένεια της οικονομικής κρίσης. Η 
αρνητική αυτή συγκυρία συνέπεσε με την ανάπτυξη και την ευρεία αποδοχή του 
ηλεκτρονικού εμπορίου στην χώρα μας. Η Skroutz ευνοήθηκε πολύ από το δεύτερο, άδραξε 
την ευκαιρία σημειώνοντας πολύ υψηλές επιδόσεις στον κύκλο εργασιών και στα κέρδη την 
ίδια στιγμή που η οικονομική ύφεση συρρίκνωνε την συντριπτική πλειοψηφία των ελληνικών 
επιχειρήσεων. Ο Γεώργιος Χατζηγεωργίου ένας εκ των ιδρυτών δήλωσε σε συνέντευξη του 
ότι η οικονομική κρίση δεν τους ευνόησε γιατί  «αν ο κόσμος δεν έχει λεφτά, δεν θα έχει και 
για να τα δώσει» και ότι περιόρισε την «περαιτέρω ανάπτυξη που θα μπορούσε να υπάρχει». 
Η ανάπτυξή της εταιρίας πραγματοποιήθηκε σε συνάρτηση με την διάδοση του διαδικτύου 
                                                        
134. Website “News 247”  http://www.news247.gr/weekend-edition/i-skroutz-einai-i-etaireia-poy-tha-itheles-na-
doyleyeis-kai-den-to-xereis.6332805.html  (8/6/2018).  
135.Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/862536/article/epikairothta/ellada/aytos-o-skroytz-
diaferei-alla-kai-symferei (8/6/2018). 
136. Ιστοσελίδα «Αυτοδιοίκηση».http://www.aftodioikisi.gr/oikonomia/pros-polisi-50-tou-skroutz-gr-fountoni-
machi/ (8/6/2018). 
137. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/942061/article/oikonomia/epixeirhseis/maxh-gia-
to-50-twn-metoxwn-ths-hlektronikhs-platformas-skroutzgr  (8/6/2018). 
138. Blog του Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/blog/posts/454-o-pliris-elegchos-tis-skroutz-a-e-sta-cheria-ton-
idryton-tis (8/6/2018). 
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και την πλήρη διείσδυση του σε όλες τις οικογένειες.139 Παρόλα αυτά η πορεία της είναι 
αξιοθαύμαστη. Κόντρα στις αντιξοότητες επένδυσε σε ανθρώπινο δυναμικό σε αντίθεση με 
το κλίμα συρρίκνωσης που επικρατεί και χρειάστηκε δύο φορές να αλλάξει γραφεία για να 
στεγάσει ολόκληρο το προσωπικό με τις συνέχεις προσθήκες. Μεγάλο πλήγμα για την 
ελληνική οικονομία ήταν η επιβολή των capital controls το καλοκαίρι του 2015. Όμως ούτε 
και αυτό κατόρθωσε να αναχαιτίσει την ανοδική του πορεία. Υπήρξε αρχικά μια πόλωση από 
την πλευρά των καταναλωτών αλλά γρήγορα ξεπεράστηκε και επανήλθε στην ανοδική τροχιά 
του. 
«Αν υπάρχει μυστικό; Να μην επαναπαύεσαι ποτέ», λέει ο Γιώργος Δημητρίου, 
διευθυντής Μάρκετινγκ της Skroutz.140 Αυτή είναι η φιλοσοφία της εταιρίας η οποία ήθελε 
να πρωτοπορεί συνέχεια. Ξέφυγε από την απλή σύγκριση τιμών και παρείχε σταδιακά και 
άλλες δυνατότητες στον χρήστη όπως: 
 Το SkroutzStore με το οποίο μια επιχείρηση μπορούσε εύκολα να δημιουργήσει eshop 
 Το Skroutz mobile app δηλαδή εφαρμογή για όλα τα λειτουργικά συστήματα κινητών 
από τα πρώτα σταδία εμφάνισης των smartphones 
 To Skroutz my bill για σύγκριση προγραμμάτων σταθερής και κινητής τηλεφωνίας 
αλλά και προγραμμάτων για internet. 
 Το καλάθι του Skroutz που αποτελεί ένα ενιαίο καλάθι αγοράς από διαφορετικά 
καταστήματα.141 
Τέλος η Skroutz επεκτάθηκε και εκτός συνόρων. Το 2013 επεκτάθηκε ανοίγοντας θυγατρική 
στην Τουρκία και το 2015 στο Ηνωμένο Βασίλειο. Αυτό που εντυπωσιάζει περισσότερο είναι 
ότι όλες οι κινήσεις της έχουν πραγματοποιηθεί με ίδια κεφάλαια και ο τραπεζικός δανεισμός 
της είναι μηδενικός.142  
 
 
  
                                                        
139. Website “oneman.gr” http://www.oneman.gr/keimena/men_s_only/doyleies/to-skroutz-den-thelei-na-ginei-
google.5129413.html (10/6/2018). 
140. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/862536/article/epikairothta/ellada/aytos-o-skroytz-
diaferei-alla-kai-symferei (10/6/2018). 
141. Blog του Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/blog/posts/401-to-skroutz-apoktaei-kalathi-kai-lynei-ta-cheria-
ton-katanaloton   (10/6/2018).     
142. Website “News 247” http://www.news247.gr/weekend-edition/i-skroutz-einai-i-etaireia-poy-tha-itheles-na-
doyleyeis-kai-den-to-xereis.6332805.html (10/6/2018).    
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6.2 H Οικονομική Πορεία της Skroutz 
H οικονομική εξέλιξη της Skroutz κινείται αντιδιαμετρικά της οικονομικής κατάστασης 
στην χώρα μας τα τελευταία χρόνια. Η οικονομική ύφεση που επικρατεί την τελευταία 
δεκαετία δεν αφήνει πολλές ελπίδες για κερδοφορία με τις περισσότερες επιχειρήσεις να 
αρκούνται στην επιβίωση και την κάλυψη των εξόδων. Την ίδια στιγμή η Skroutz όχι απλώς 
επιβίωσε αλλά άνθησε μέσα στην κρίση σημειώνοντας πολύ υψηλές επιδόσεις.143 
26
ο
 Διάγραμμα: Ο κύκλος εργασιών της Skroutz A.E. σε ευρώ για τα έτη 2009-2017 
Πηγή: Οικονομικές Καταστάσεις της Skroutz A.E. 
 
To διάγραμμα αποτυπώνει με τον καλύτερο τρόπο όσα προαναφέρθηκαν. Ο κύκλος 
εργασιών της εκτοξεύτηκε από τις 521 χιλιάδες ευρώ του 2009 στα 10,3 εκατομμύρια ευρώ 
το 2017. Η ανοδική πορεία είναι συνεχής και συμπορεύεται με την διάδοση του ηλεκτρονικού 
εμπορίου και της Skroutz. Την πρώτη πενταετία ο κύκλος εργασιών σχεδόν 
πενταπλασιάστηκε. Από την ανωτέρω ανάλυση για το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα 
διαπιστώθηκε ότι από το 2013 και μετά οι καταναλωτές εμφανίζεται πιο ώριμοι και ενεργοί 
ενώ όλο και περισσότερες επιχειρήσεις εισέρχονται στις ηλεκτρονικές πωλήσεις. Αυτό 
φαίνεται και στον κύκλο εργασιών της Skroutz καθώς την διετία 2013-2015 ο κύκλος 
εργασιών υπερδιπλασιάστηκε, ενώ την πενταετία 2013-2017 τετραπλασιάστηκε δηλώνοντας 
την δυναμική της και την αναγνωσιμότητα της.  
                                                        
143. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/862536/article/epikairothta/ellada/aytos-o-skroytz-
diaferei-alla-kai-symferei (10/6/2018). 
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27
ο
 Διάγραμμα: Κέρδη προ φόρων της Skroutz A.E. σε ευρώ, τα έτη 2009-2017  
Πηγή: Οικονομικές Καταστάσεις της Skroutz A.E. 
 
Η υψηλή κερδοφορία της Skroutz A.E. είναι εμφανής στο διάγραμμα. Το 2017 τα κέρδη  
προ φόρων είναι κατα 15 φορές υψηλότερα από του 2009, εντυπωσιακή επίδοση σκεπτόμενοι 
την ευρύτερη κατάσταση. Ωστόσο παρατηρείται μείωση των κερδών τα έτη 2010, 2013 και 
2016. Για το 2010 η μείωση δικαιολογείται από την ανακαίνιση που πραγματοποίησαν σε 
συνδυασμό με τις προσλήψεις προσωπικού. Οι πτώσεις του 2013 και του 2016 αλλά και η 
ενδιάμεση στάσιμη περίοδος είναι αποτέλεσμα της μεταφοράς στα νέα γραφεία, των 
εντατικών προσλήψεων και της επέκτασης σε Τουρκία και Ηνωμένο Βασίλειο. Ως αιτία των 
μεταβολών καταδεικνύονται οι επενδύσεις καθώς η εταιρία δεν είχε δανειακές υποχρεώσεις 
και όλες έγιναν με ίδια κεφάλαια. 144  
 
6.3 Το Εσωτερικό και Εξωτερικό Περιβάλλον της Επιχείρησης  
6.3.1  Οι Καταναλωτές 
Το Skroutz.gr κατατάσσεται σταθερά τα τελευταία χρόνια στις πρώτες θέσεις των πιο 
δημοφιλών ιστοσελίδων στην Ελλάδα. Μετρά εκατομμύρια επισκέπτες μηνιαίως. Για τους 
online καταναλωτές αποτελεί μέρος της καθημερινότητας τους και τους έχει βοηθήσει να 
αναζητούν με σύνεση την καλύτερη επιλογή βάση των επιθυμιών και των αναγκών τους. Έχει 
παρατηρηθεί το φαινόμενο κατά την παρουσία τους σε κάποιο φυσικό κατάστημα, 
συμβουλεύονται το Skroutz.gr από το κινητό τους τηλέφωνο για τις τιμές των προϊόντων που 
βλέπουν.145 
                                                        
144. Πληροφορίες από την ίδια την εταιρία.  
145.Website “Huffpost” https://www.huffingtonpost.gr/2014/11/21/-skroutz_n_6196768.html (10/6/2018). 
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 Διάγραμμα: Ο μέσος όρος των μηνιαίων συνολικών επισκεπτών του Skroutz.gr, τα 
έτη 2007-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
 
Ο βασικός τρόπος για να αναγνωρίσει μια ιστοσελίδα την απήχηση της στο κοινό είναι 
μετρώντας την επισκεψιμότητα της. Στο παραπάνω διάγραμμα απεικονίζεται ο μέσος όρος 
των συνολικών επισκεπτών μηνιαίως για την δεκαετία 2007-2017. Στους συνολικούς 
επισκέπτες συμπεριλαμβάνονται όλες οι επισκέψεις ακόμη και οι επαναλαμβανόμενες από 
τον ίδιο χρήστη.146 Η αύξηση στην επισκεψιμότητα είναι συνεχώς ανοδική και εξαιρετικά 
εντυπωσιακή.. Το 2017 παρατηρείται άνοδος στην επισκεψιμότητα κατά 8111% σε σχέση με 
το 2007.  
29
ο
 Διάγραμμα: Ο μέσος όρος των μηνιαίων μοναδικών επισκεπτών του Skroutz.gr τα 
έτη 2007-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
 
 
                                                        
146.  Alpar Paul , Porembski Marcus & Pickerodt Sebastian(2001), Measuring the Efficiency of Web Site 
Traffic Generation, International Journal of Electronic Commerce, τόμος 6, τεύχος 1,p55. 
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Ακόμα ένας τρόπος για την μέτρηση της επισκεψιμότητας αποτελεί η μέτρηση των 
μοναδικών επισκεπτών.  Ως μοναδικοί επισκέπτες χαρακτηρίζονται οι διαφορετικές IP 
διευθύνσεις που χρησιμοποιήθηκαν για να γίνει μια επίσκεψη από κάποιον χρήστη του 
διαδικτύου στον ιστοχώρο.147 Οι μοναδικοί επισκέπτες μας δίνουν καλύτερη εικόνα για το 
μέγεθος της απήχησης του Skroutz.gr. Στην δεκαετία σημειώνεται άνοδος της τάξεως του 
6046%, νούμερο εξωφρενικό αναλογιζόμενοι το μέγεθος της ελληνικής αγοράς.148 Τα 7 
εκατομμύρια μοναδικών επισκεπτών μηνιαίως αντιστοιχούν σχεδόν στο  συνολικό αριθμό 
των χρηστών του διαδικτύου στη χώρα μας.149 
30o Διάγραμμα: Οι συνολικοί επισκέπτες από smartphones και tablets ετησίως, τα έτη 
2010-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
 
Τα smartphones και τα tablets σηματοδότησαν μια νέα περίοδο για το ηλεκτρονικό 
εμπόριο. Οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα πρόσβασης και αγοράς ανά πάσα στιγμή. Η 
Skroutz προσάρμοσε άμεσα το site της σε mobile έκδοση και δημιούργησε εφαρμογές 
συμβατές με κάθε λειτουργικό για καλύτερη εξυπηρέτηση των καταναλωτών.150 Η 
επισκεψιμότητα από smartphones είναι πολύ μεγαλύτερη από την αντίστοιχη των tablets 
διαχρονικά. Άλλωστε τα smartphones που κυκλοφορούν είναι πολύ περισσότερα από τα 
tablets. H επισκεψιμότητα και από τις δύο συσκευές, παρουσιάζει εξαιρετικά μεγάλη άνοδο. 
Πιο εντυπωσιακή πορεία εμφανίζουν τα smartphones όπου ειδικά την τελευταία πενταετία 
καταγράφουν άνοδο της τάξεως του 1275%.  
                                                        
147. Alpar Paul , Porembski Marcus & Pickerodt Sebastian(2001), Measuring the Efficiency of Web Site Traffic 
Generation, International Journal of Electronic Commerce, τόμος 6, τεύχος 1, p55. 
148. Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/advertising#stats  (10/6/2018). 
149. Website “epixeiro” http://www.epixeiro.gr/article/83789  (10/6/2018). 
150. Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/blog/press (10/6/2018). 
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6.3.2 Συνεργαζόμενα Καταστήματα 
Το Skroutz.gr ξεκίνησε την λειτουργία του με 15 συνεργαζόμενα καταστήματα και 
40.000 προϊόντα. Αρχικά συνεργαζόταν με online καταστήματα ηλεκτρονικών ειδών 
τεχνολογίας αλλά γρήγορα επεκτάθηκε και σε άλλες προϊοντικές κατηγορίες.151 Σήμερα 
αριθμεί 2837 καταστήματα με 7 εκατομμύρια προϊόντα, όπου συμπεριλαμβάνονται και 
μεγάλες αλυσίδες.152  
Η διαδικασία ένταξης ενός καταστήματος στο Skroutz.gr είναι εύκολη αλλά προϋποθέτει 
να πληρούνται ορισμένες προδιαγραφές. Κάποιες αφορούν νομικά θέματα όπως εγγραφή στο 
Γενικό Εμπορικό Μητρώο αλλά και να διαθέτει όρους χρήσης που συμβαδίζουν με το ισχύον 
νομοθετικό πλαίσιο για το ηλεκτρονικό επιχειρείν (ν.2251/1994).153 Γενικά αυτά που 
ζητούνται από τα online καταστήματα που επιθυμούν να γίνουν μέλη είναι: 
 Την επωνυμία και τα στοιχεία του καταστήματος 
 Τα προϊόντα και στοιχεία για αυτά όπως τιμή, κατασκευαστής, διαθεσιμότητα 
 Καλάθι αγορών για να μπορεί να ολοκληρωθεί η πώληση  
 Αναγραφή του κόστους των μεταφορικών 
 Πληρωμή με τουλάχιστον δύο διαφορετικές μεθόδους 
 Το αρχείο XML με τα προϊόντα για να μπορούν να εμφανιστούν στο Skroutz.gr154 
Τα συνεργαζόμενα καταστήματα οφείλουν να καταβάλλουν ένα κόστος συμμετοχής 
κατά την εγγραφή τους, οπού το ελάχιστο ορίζεται στα 348€ και είναι εφάπαξ.155 Από το 
2005 έως το 2007 δεν υπήρχε καμία χρέωση συμμετοχής στην πλατφόρμα, ήταν πρακτικά 
δωρεάν. Από το 2007 ξεκίνησε η ετήσια συνδρομή στα 200€ συν το ΦΠΑ, ενώ το 2009  
καθιερώθηκε το νέο μοντέλο χρέωσης CPC(cost-per-click) στο οποίο είχαν μια πολύ μικρή 
χρέωση ανά επίσκεψη που κυμαίνεται περίπου στα 0,08€. Έκτοτε το κόστος συμμετοχής 
αποτελείται από την εφάπαξ συνδρομή και τις επισκέψεις στο εκάστοτε κατάστημα.  
                                                        
151. Εφημερίδα «Το Βήμα» http://www.tovima.gr/finance/finance-international-news/article/?aid=384279 
(11/6/2018). 
152. Εφημερίδα «Η Καθημερινή»  http://www.kathimerini.gr/942061/article/oikonomia/epixeirhseis/maxh-gia-
to-50-twn-metoxwn-ths-hlektronikhs-platformas-skroutzgr (11/6/2018). 
153.Blog του Skroutz.gr https://www.skroutz.gr/blog/posts/343-skroutz-behind-the-scenes-6-mikra-mystika-gia-
to-pos-douleyei-i-selida (11/6/2018). 
154. Skroutz.gr https://merchants.skroutz.gr/merchants/eapplications/new (11/6/2018). 
155.Skroutz.gr https://merchants.skroutz.gr/merchants/ (11/6/2018).  
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Τέλος, από το 2016 με την έναρξη του Έξυπνου Καλαθιού, έχει προστεθεί και το CPA 
(προμήθεια επί της πώλησης) κυρίως για τα eshops που συμμετέχουν στο καλάθι.156 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31
ο
 Διάγραμμα: Ο συνολικός αριθμός των συνεργαζόμενων online καταστημάτων με το 
Skroutz.gr ετησίως, για τα έτη 2005-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
32
ο
 Διάγραμμα: Τα νέα online καταστήματα που ξεκινούν συνεργασία με το Skroutz.gr 
κάθε έτος, τα έτη 2005-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
 
Ήταν αναμενόμενο μετά την υψηλή κερδοφορία και την μεγάλη απήχηση στους 
καταναλωτές πολλά ηλεκτρονικά καταστήματα να αναζητήσουν συνεργασία με το 
Skroutz.gr. Κάθε χρόνο η διάδοση του ηλεκτρονικού εμπορίου σε συνδυασμό με την 
                                                        
156. Skoutz.gr https://merchants.skroutz.gr/merchants/home/per_category (11/6/2018). 
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εξάπλωση του Skroutz.gr αυξάνει τον αριθμό των ηλεκτρονικών καταστημάτων που 
συμμετέχουν στον ιστότοπο. Μεγαλύτερη αύξηση παρατηρείται από το 2011 οπού έως το 
2017 έχουν τετραπλασιαστεί τα καταστήματα(31ο Διάγραμμα). Παρατηρώντας τις ετήσιες 
εισροές νέων ηλεκτρονικών καταστημάτων εντοπίζεται μείωση το 2009 αφού εξαιτίας του 
νέου μοντέλου χρέωσης CPC και αρκετά καταστήματα αποφάσισαν για λίγο να μείνουν 
ανενεργά. Πρέπει να σημειώσουμε ότι τα συνεργαζόμενα καταστήματα στο Skroutz.gr 
χωρίζονται σε indexed (ενεργά) και not indexed (ανενεργά). Τα ενεργά είναι αυτά που ο 
χρήστης βλέπει στο site, ενώ ανενεργά είναι ορισμένα τα οποία δεν φαίνονται συνέχεια 
online. Τα eshops ενεργοποιούνται ή απενεργοποιούνται βάσει διάφορων παραγόντων όπως η 
εποχικότητα. Έτσι εξηγούνται γενικότερα οι μεταβολές στο διάγραμμα 32. Τέλος το 2015 η 
υιοθέτηση πιο αυστηρών κριτηρίων ένταξης νέων συνεργατών εξηγεί την μείωση νέων 
καταστημάτων.157  
 
6.3.3 Οι Εργαζόμενοι 
Το Skroutz.gr δημιουργήθηκε και στηρίχθηκε στην προσωπική δουλειά των τριών 
ιδρυτών του. Μετά την ίδρυση της υπήρξε η ανάγκη στελέχωσης και πραγματοποιήθηκαν οι 
πρώτες προσλήψεις.158 Παρά την οικονομική ύφεση και τις δύσκολες συνθήκες που 
επικρατούσαν επένδυσε σε ανθρώπινο δυναμικό και την τετραετία 2010-2014 τετραπλασίασε 
το προσωπικό του. Οι συνεχείς προσλήψεις, τους υποχρέωσαν να μεταφερθούν δύο φορές.159  
33
ο
 Διάγραμμα: Οι εργαζόμενοι στο Skroutz.gr τα έτη 2012-2017 
Πηγή: Στοιχεία από την εταιρία 
                                                        
157. Πληροφορίες από την ίδια την εταιρία.  
158. Website “News 247” http://www.news247.gr/weekend-edition/i-skroutz-einai-i-etaireia-poy-tha-itheles-na-
doyleyeis-kai-den-to-xereis.6332805.html (11/6/2018). 
159. Website “Huffpost” https://www.huffingtonpost.gr/2014/11/21/-skroutz_n_6196768.html (11/6/2018). 
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Η εξαιρετικά καλή πορεία της εταιρίας είχε ως αποτέλεσμα την διόγκωση του 
προσωπικού. Οι ιδιοκτήτες δεν φοβήθηκαν τις συγκυρίες και συνέχισαν να επενδύουν σε 
ανθρώπινο δυναμικού στα πλαίσια του δυνατού για το μέγεθος της επιχείρησης.160 Αυτή τη 
στιγμή η Skroutz A.E. απασχολεί 170 εργαζόμενους. 
                                                        
160. Εφημερίδα «Η Καθημερινή» http://www.kathimerini.gr/862536/article/epikairothta/ellada/aytos-o-skroytz-
diaferei-alla-kai-symferei (11/6/2018). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 
ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
Η εκπόνηση της διπλωματικής διατριβής οδήγησε σε πολλά και ποικίλα συμπεράσματα. 
Καταρχήν ορίστηκε η έννοια του ηλεκτρονικού εμπορίου ως η εμπορία αγαθών και 
υπηρεσιών μέσω δικτύων υπολογιστών όπως το διαδίκτυο. Ακολούθησε η διάκριση σε 
κατηγορίες ανάλογα με την φύση της σχέσης αγοράς με σημαντικότερες το ηλεκτρονικό 
εμπόριο επιχείρηση προς επιχείρηση (B2B), επιχείρηση προς καταναλωτή (B2C) και 
καταναλωτή προς καταναλωτή (C2C). Από εκείνο το σημείο έγινε σαφές ότι η διπλωματική 
διατριβή ασχολείται αποκλειστικά με την κατηγορία B2C δηλαδή επιχείρηση προς 
καταναλωτή που αποτελεί και την πιο δημοφιλή κατηγορία. Επιπλέον βασικός αποτελεί και ο 
διαχωρισμός που πραγματοποιήθηκε στις έννοιες ηλεκτρονικό εμπόριο και ηλεκτρονικό 
επιχειρείν, με το ηλεκτρονικό επιχειρείν να είναι πιο ευρύ και να αντικατοπτρίζει την 
στρατηγική της επιχείρησης για το ηλεκτρονικό εμπόριο. 
Στα πλαίσια της μελέτης για το ηλεκτρονικό εμπόριο δόθηκε η ευκαιρία να γνωρίσουμε 
την ιστορία του και την πορεία του διαχρονικά συμβάλλοντας στην βαθύτερη κατανόηση του. 
Η γενική αντίληψη ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο γεννήθηκε την δεκαετία του ’90 αποδείχθηκε 
λανθασμένη, η αρχή έγινε πολύ νωρίτερα. Στα τέλη της δεκαετίας του ’60 εμφανίστηκε το 
διαδίκτυο ενώ την δεκαετία του ’70 έγιναν και άλλα βήματα προόδου με την ηλεκτρονική 
μεταφορά κεφαλαίων (EFT) από έναν τραπεζικό λογαριασμό απευθείας σε έναν άλλον. Το 
’80 η τεχνολογική εξέλιξη συνεχίστηκε φέρνοντας την ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων 
(EDI) και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (email) όπου οι επιχειρήσεις αντάλλασσαν μεταξύ 
τους δεδομένα μέσω υπολογιστών σε τυποποιημένη μορφή που αφορούσαν στοιχεία 
παραγγελίας, τιμολόγια ή πληρωμές. Το ηλεκτρονικό εμπόριο ουσιαστικά εμφανίζεται με την 
σημερινή του μορφή την δεκαετία του ’90 αφού πραγματοποιούνται δύο πολύ σημαντικά 
βήματα προς αυτή την κατεύθυνση. Πρώτο βήμα ήταν η άρση της απαγόρευσης του 
διαδικτύου για εμπορική χρήση και δεύτερο η εμφάνιση του World Wide Web (WWW) 
ανοίγοντας τον δρόμο για την ευρεία χρήση του διαδικτύου. Οι αρχές του 2000 
σημαδεύτηκαν από την πτώση της αξίας των μετοχών στις εταιρίες τεχνολογίας που κλόνισαν 
και το ηλεκτρονικό εμπόριο. Ωστόσο σύντομα η κατάσταση διορθώθηκε, το ηλεκτρονικό 
εμπόριο επιβίωσε και οι επιχειρηματίες αναθεώρησαν την μέχρι τότε στάση τους. Έδωσαν 
έμφαση στην επιχειρηματικότητα και στο μαρκετινγκ των ηλεκτρονικών επιχειρήσεων ενώ 
παράλληλα έφεραν νέα προϊόντα και υπηρεσίες στις ηλεκτρονικές αγορές. Την τελευταία 
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δεκαετία τα κοινωνικά δίκτυα έχουν κυριαρχήσει και σε συνδυασμό με την καθολική χρήση 
των smartphones έχουν φέρει νέα δεδομένα στο ηλεκτρονικό εμπόριο, πιο άμεσες αγορές 
αλλά και το m-commerce που είναι το ηλεκτρονικό εμπόριο μέσω φορητών συσκευών.    
Η μελέτη του ηλεκτρονικού εμπορίου στην παρούσα διατριβή περιορίστηκε μόνο στην 
μορφή B2C δηλαδή από την επιχείρηση προς τον καταναλωτή. Και οι δύο αυτές ομάδες είδαν 
τα σημαντικά οφέλη που τους προσέφερε το ηλεκτρονικό εμπόριο, όμως εντόπισαν και τα 
προβλήματα και τις αδυναμίες του. Πιο συγκεκριμένα οι καταναλωτές εκτίμησαν ιδιαίτερα το 
μειωμένο κόστος, την εξοικονόμηση χρόνο, την ευελιξία και την ποικιλία που τους 
πρόσφεραν οι online αγορές ενώ στάθηκαν στα προβλήματα στο θέμα της ασφάλειας και 
στην καθυστέρηση παραλαβής. Ταυτόχρονα οι επιχειρήσεις στράφηκαν προς το ηλεκτρονικό 
εμπόριο επωφελούμενες από τον περιορισμό του κόστους και των εξόδων, την πρόσβαση σε 
νέες αγορές και την αποτελεσματικότερη διαχείριση των αποθεμάτων τους ενώ 
προβληματίστηκαν για τα θέματα ασφάλειας και τον αυξημένο ανταγωνισμό. Τελικά η 
ευρεία αποδοχή του και η σημαντική εξέλιξη του ηλεκτρονικού εμπορίου μας έκανε να 
συνειδητοποιήσουμε ότι τα οφέλη υπερίσχυσαν και για τους καταναλωτές και για τις 
επιχειρήσεις ενώ όσο αφορά τα προβλήματα έγιναν προσπάθειες να περιοριστούν ή και να 
διορθωθούν. 
Η ανάλυση με την χρήση στατιστικών στοιχείων από τις βάσεις δεδομένων της 
ευρωπαϊκής και της ελληνικής στατιστικής υπηρεσίας αποτύπωσε την κατάσταση που 
επικρατεί στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Για να φτάσουμε στην χώρα μας ξεκινήσαμε πρώτα 
πολύ γενικά με το τι συμβαίνει παγκόσμια. Παρά την παγκόσμια οικονομική ύφεση το 
ηλεκτρονικό εμπόριο κινείται πολύ δυναμικά αφού παρατηρούμε αύξηση πάνω από 350% 
στον παγκόσμιο κύκλο εργασιών του τα έτη 2010 με 2017. Προχωρώντας πιο ειδικά σε 
ευρωπαϊκό επίπεδο συνειδητοποιούμε την υπεροχή της δύσης με πρωταγωνιστή την Μεγάλη 
Βρετανία που αποτελεί πρωτοπόρο στο ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ευρώπη. Η Ελλάδα 
ανήκει στις πιο αναπτυσσόμενες χώρες της Ευρώπης στον τομέα του ηλεκτρονικού εμπορίου 
αλλά έχει να διανύσει πολύ δρόμο ακόμα για να πλησιάσει τον μέσο όρο. 
Σε επίπεδο καταναλωτών οι Έλληνες απέχουν αρκετά από τον ευρωπαϊκό μέσο όρο ως 
προς τις ηλεκτρονικές αγορές που πραγματοποιούν αλλά πρέπει να σημειωθεί ότι 
παρατηρήθηκε σημαντική αύξηση από το 2010 και μετά παρά την οικονομική ύφεση που 
μαστίζει την χώρα μας. Ενώ από το 2014 και μετά οι έρευνες δείχνουν πιο ώριμους και 
συνετούς online καταναλωτές ως προς τις απαιτήσεις και τις επιλογές τους. Από την συλλογή 
την επεξεργασία των στατιστικών στοιχείων για τους Έλληνες online καταναλωτές 
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σκιαγραφήσαμε το προφίλ τους. Η πλειοψηφία τους ανήκει στις νεαρές ηλικιακές ομάδες αν 
και θα πρέπει να υπογραμμιστεί ότι όλες οι ηλικιακές ομάδες αύξησαν τις ηλεκτρονικές 
αγορές τους διαχρονικά. Οι άνδρες σε κάθε ηλικιακή κατηγορία κερδίζουν τις αντίστοιχες 
γυναίκες αφού πραγματοποιούν περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές. Όπως ήταν αναμενόμενο 
τα άτομα με πιο υψηλό μορφωτικό επίπεδο επιλέγουν σε μεγαλύτερο ποσοστό να 
πραγματοποιούν τις αγορές τους ηλεκτρονικά. Επιπλέον τα προϊόντα που έρχονται πρώτα 
στην λίστα των προτιμήσεων των online καταναλωτών είναι τα είδη ένδυσης και υπόδησης, 
τα αθλητικά είδη, οι υπηρεσίες διακοπών, οι ηλεκτρονικές συσκευές ενώ έκπληξη αποτελεί η 
συνεχής και διαχρονική αύξηση των online αγορών στον τομέα των φαρμάκων. Σημαντική 
πληροφορία για τους Έλληνες καταναλωτές είναι ότι πραγματοποιούν τις αγορές κυρίως από 
ελληνικά e-shops και λιγότερο από e-shops χωρών εντός ή εκτός Ευρώπης. Ως τρόπο 
πληρωμής στις ηλεκτρονικές αγορές αρχικά επέλεγαν το PayPal και την πιστωτική κάρτα ενώ 
τα τελευταία χρόνια τα capital controls και το γενικό αίσθημα ανασφάλειας στις online 
αγορές έφεραν στις πρώτες θέσεις την αντικαταβολή και την χρεωστική κάρτα. Τέλος οι 
έρευνες έδειξαν ότι οι αποφάσεις για αγορές των καταναλωτών επηρεάζονται ιδιαίτερα από 
την εξυπηρέτηση του e-shop, τις κριτικές και την αξιοπιστία του, τις τιμές ενώ πολύ 
σημαντικό θέμα αποτελεί η ασφάλεια ως προς τις πληρωμές και τα προσωπικά στοιχεία.  
Σε επίπεδο επιχειρήσεων η Ελλάδα απέχει εξίσου από τα ευρωπαϊκά δεδομένα. Το 2015 
η χώρα μας βρισκόταν στην προτελευταία θέση της ευρωπαϊκής κατάταξης αφού μόνο το 6% 
των επιχειρήσεων της πουλούσε ηλεκτρονικά ενώ την ίδια στιγμή ο ευρωπαϊκός μέσος όρος 
κινούνταν στο 16,7%. Σήμερα το ποσοστό των ελληνικών επιχειρήσεων που πωλεί 
διαδικτυακά είναι στο 11% και αντικατοπτρίζεται σε 7000 επιχειρήσεις. Πολύ ενθαρρυντικό 
σημείο αποτελεί το γεγονός ότι παρά την οικονομική ύφεση και τις δυσμενείς επιπτώσεις της 
οι ηλεκτρονικές αγορές αυξάνονται διαχρονικά και σαν αξία και σαν απόλυτος αριθμός. 
Παράλληλα πολύ σημαντικό είναι να αναφερθεί ότι τα ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήματα 
πωλούν τα προϊόντα τους κατά κύριο λόγο στην εγχωρία αγορά και πολύ λιγότερο στις χώρες 
εντός ή εκτός Ε.Ε.. 
Η διπλωματική διατριβή ολοκληρώνεται με την μελέτη του Skroutz.gr. Το Skroutz.gr 
ξεκίνησε από μια παρέα που προσπαθούσε να βρει τα πιο οικονομικά προϊόντα στην 
ηλεκτρονική αγορά και έφτασε σήμερα να κατατάσσεται στις πιο κερδοφόρες και 
αναγνωρίσιμες εταιρίες στην χώρα μας. Δημιουργήθηκε λίγο πριν η οικονομική κρίση πλήξει 
την Ελλάδα αλλά ανδρώθηκε και αναπτύχθηκε μέσα σε αυτήν. Κινήθηκε αντιδιαμετρικά με 
τις αρνητικές συνέπειες της ύφεσης. Ο κύκλος εργασιών της εταιρίες αυξάνεται συνεχώς 
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κάθε έτος από την ίδρυση της και αξίζει να σημειωθεί ότι την πενταετία 2013-2017 
τετραπλασιάστηκε. Τα κέρδη προ φόρων είναι εξίσου εντυπωσιακά αφού το 2017 
εκτοξεύτηκαν στα 2,5 εκατομμύρια ευρώ, 15 φόρες υψηλότερα από τα αντίστοιχα του 2009. 
Η στασιμότητα δεν είναι κάτι που χαρακτηρίζει το Skroutz.gr αφού συνεχώς εξελίσσεται, 
επένδυσε σε νέες εγκαταστάσεις και προσωπικό ενώ επεκτάθηκε σε Τουρκία και Ηνωμένο 
Βασίλειο και όλα αυτά να υπογραμμιστεί ότι έγιναν αποκλειστικά με ίδια κεφάλαια. Βασικό 
στοιχείο της επιτυχίας της αποτελεί το γεγονός ότι απολαμβάνει την αναγνωσιμότητα των 
online καταναλωτών και αυτό αποτυπώνεται στην εκρηκτική αύξηση του μέσου όρου των 
μηνιαίων μοναδικών επισκεπτών που από 105 χιλιάδες το 2007 έχουν φτάσει στα 6,5 
εκατομμύρια το 2017. Αυτή την αναγνωσιμότητα και την επιτυχία εντόπισαν και τα 
ηλεκτρονικά καταστήματα της χώρα μας και έσπευσαν να συνεργαστούν με το Skroutz.gr και 
να προβάλλουν τα προϊόντα τους μέσα από την συγκεκριμένη πλατφόρμα σύγκρισης τιμών. 
Τα συνεργαζόμενα καταστήματα από 31 που ήταν το 2005 όταν και ξεκίνησε την λειτουργία 
του σήμερα έχουν φτάσει να είναι 2837.       
Συγκεφαλαιώνοντας όλη την μελέτη και την ανάλυση που πραγματοποιήθηκε κατά την 
διάρκεια της συγγραφής της διπλωματικής διατριβής καταλαβαίνουμε ότι το ηλεκτρονικό 
εμπόριο αποτέλεσε ένα από τα ελάχιστα θετικά κατά την διάρκεια της οικονομικής ύφεσης 
στην Ελλάδα προσφέροντας νέες διεξόδους σε καταναλωτές και επιχειρήσεις. Ωστόσο ακόμα 
υπάρχουν πολλά περιθώρια για περαιτέρω βελτίωση και εξέλιξη του ηλεκτρονικού εμπορίου 
στην χώρα μας προκειμένου να πλησιάσει το μέσο όρο της Ευρώπης και τις πιο ανεπτυγμένες 
χώρες.    
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